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TIIVISTELMÄ 
 
Tämän opinnäytetyön aiheena on markkinointiviestinnän suunnitelman laatiminen 
lahtelaiselle rallitallille Henri Kolsi Racingille. Talli kilpailee tällä hetkellä rallin 
SM-sarjassa. Aihe on valittu yhdessä kohdeyrityksen kanssa. Tarve 
opinnäytetyölle syntyi yrityksen tarpeesta kehittää markkinointiviestintäänsä. On 
selvää, että yhden henkilön yrityksessä markkinointiviestintään käytettävät 
resurssit ovat hyvin niukat ja markkinointiviestinnän suunnitelma on tarpeen. 
Markkinointiviestinnän suunnitelman tarkoituksena on auttaa yritystä niukoilla 
resursseilla tehostamaan toimintaansa ja hankkimaan lisää toiminnalleen tärkeitä 
sponsoreita.  
 
Opinnäytetyön teoriaosa on jaettu kahteen osaan. Ensimmäinen osa käsittelee 
markkinointiviestinnän keinoja sekä sen suunnittelun vaiheita. Toisessa osassa 
käsitellään sponsorointia urheilumarkkinoinnin keinona. Sen tarkoituksena on 
avata lukijalle, mitä urheilumarkkinointi ja sponsorointi tarkoittavat käsitteinä 
sekä mitä erityispiirteitä niillä on. Teoriaosan lähteinä on käytetty aiheeseen 
liittyviä kirjallisia ja elektronisia lähteitä.  
 
Teoriaosaa seuraa empiirinen osuus, joka sisältää kolme haastattelua. Empiirinen 
osuus on toteutettu kvalitatiivista tutkimusmenetelmää hyödyntäen. Tarkoitus oli 
selvittää jo tällä hetkellä autourheilua sponsoroivien yritysten motiiveja juuri 
autourheilun tukemiseen, ja mitä ne mahdollisesti haluaisivat yhteistyöltä lisää.  
 
Tutkimuksen tuloksista selvisi, että autourheilua tuetaan ensisijaisesti sen vuoksi, 
että sen parissa on yrityksen todennäköisin asiakaskunta. Sponsorointipäätökseen 
vaikuttaa myös sponsorin mahdollinen oma tausta autourheilussa. Tuloksista 
selvisi myös, että yritykset haluaisivat yhteistyön myötä lisää näkyvyyttä 
sosiaalisessa mediassa sekä yhteisiä tapahtumia sponsoroitavan kanssa. 
 
Markkinointiviestinnän suunnitelma on laadittu teoriaosan ja empiirisen osuuden 
löydöksien pohjalta. Suunnitelman on tarkoitus olla yrityksen käytössä vuonna 
2015. 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this thesis is to create a marketing communications plan for a rally 
team from Lahti called Henri Kolsi Racing. At the moment Henri Kolsi Racing is 
competing in the Finnish Rally Championship. The topic was selected together 
with the case company. The need for this thesis arose from the company’s need to 
develop its marketing communications. It is clear that in a company with one 
employee there is not enough resources for marketing communications. Therefore 
this marketing communications plan would be reasonable. The main idea of the 
plan is to help the company raise their business performance and to acquire 
important sponsorships with a minimum amount of resources. 
The theoretical part of the study is divided into two parts. The first part discusses 
the methods of marketing communications and its stages of planning. The second 
part discusses sponsorship as a method of sports marketing.  In this part the idea is 
to open the concepts of sports marketing and sponsorship and tell the reader what 
kind of special characters they have. Subject related literature and electronic 
sources have been used when writing the theoretical part. 
The empirical part of the study includes three interviews. The empirical part was 
implemented with the help of qualitative research methods. The empirical part 
aimed to find out the motives of companies supporting especially motorsports and 
how they would like to benefit more from the cooperation with the sponsorship 
partner.  
The results of the research show that motorsport is supported primarily because 
companies’own customer base is operating in the field of motorsport. The 
sponsorship decision is also affected by the sponsor’s own possible background in 
motorsport. The results also show that companies would like to have more 
visibility in social media and joint events with the sponsorship partner within the 
cooperation.    
The marketing communications plan was created based on the findings of the 
theoretical part and empirical part. The plan is meant to be used in the company 
during the year 2015.  
Keywords: marketing, marketing communications, marketing communications 
plan, sports marketing, sponsorship 
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 1 JOHDANTO 
Suomalaiset ovat tunnetusti autourheilukansaa ja vuosien saatossa suomalaista 
ajotaitoa on päässyt ihailemaan muun muassa Rosbergin, Häkkisen, Räikkösen, 
Kankkusen, Mäkisen ja Grönholmin edesottamuksia seuraamalla. Erityisesti 
rallissa Suomi on niittänyt mainetta ja suomalaiset ovatkin voittaneet eniten rallin 
maailmanmestaruuksia.  
Vaikka edellä mainitut henkilöt ovat onnistuneet lajissa niin urheilullisesti kuin 
taloudellisestikin, on kotimaassa rallissa kilpailevilla talleilla ja kuljettajilla 
haasteita pyörittää kilpailutoimintaansa. Yksi tällaisista talleista on rallin SM-
sarjassa kilpaileva Henri Kolsi Racing. 
Tarve opinnäytetyölle syntyi seurattuani tallin toimintaa usean vuoden ajan. Koko 
tallin toimintaa pyörittää vain yksi henkilö, jolle kasaantuu kilpailemisen lisäksi 
auton korjaaminen, sponsoreiden hankkiminen ja kaikki muut tallin toimintaan 
liittyvät tehtävät. Tallin markkinointiviestinnän kehittäminen on pysähtynyt 
paikoilleen.  
Ajattelin helpottavani tallin omistajan taakkaa auttamalla sponsoreiden 
hankinnassa markkinointiviestintäsuunnitelman avulla. Tarkoituksena on myös 
hyödyntää sellaisia markkinointiviestinnän mahdollisuuksia, joita tallissa ei ole 
vielä ollut mahdollisuutta hyödyntää. 
Työn tietoperustan markkinointiviestintäosuudessa pyrin selventämään, mitä 
markkinointiviestintä yleisesti tarkoittaa. Esittelen myös sen eri osa-alueet, joita 
ovat muun muassa mainonta, myyntityö, myynninedistäminen ja tiedotus- ja 
suhdetoiminta. Kerron työssäni myös, mitä markkinointiviestinnän suunnittelu 
pitää sisällään, ja tätä työn osaa käytän pohjana itse markkinointiviestinnän 
suunitelmassa. 
Tarkastelen työssäni markkinointiviestintää erityisesti urheilumarkkinoinnin 
näkökulmasta, ja sen vuoksi on tärkeää selvittää, mitä urheilumarkkinoinnilla 
tarkoitetaan ja mitä ominaispiirteitä sillä on. Työssäni selitän myös, mitä 
sponsorointi tarkoittaa käsitteenä sekä minkälaisessa tilassa sponsorointi on tällä 
hetkellä Suomessa.  
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1.1 Tavoite ja tutkimusongelmat 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on markkinointiviestintäsuunnitelman 
laatiminen rallin SM-sarjassa kilpailevalle Henri Kolsi Racingille. Suunnitelman 
avulla on tarkoitus saada tallille lisää näkyvyyttä ja sitä kautta löytää toiminnalle 
tärkeitä yhteistyökumppaneita, erityisesti sponsoreita. Suunnitelman avulla on 
myös tarkoitus lisätä nykyisten yhteistyökumppaneiden tyytyväisyyttä 
yhteistyöhön lisääntyvän näkyvyyden myötä. Sponsorit ovat tallille erittäin 
tärkeitä ja ilman heidän tukeaan SM-tason rallitiimin pyörittäminen olisi 
mahdotonta.  
Tutkimusosion tavoitteena on selvittää, minkälaiset yritykset osallistuvat 
autourheilun sponsorointiin, miksi he ovat lähteneet siihen mukaan ja mitä he 
haluavat sillä saavuttaa. Tutkimuksessa haastatellaan sellaisia yrityksiä, jotka ovat 
jo mukana sponsoroimassa autourheilua. 
Tutkimuksen pääongelma on: millaisella pienen budjetin markkinointiviestinnän 
suunnitelmalla olisi mahdollisuuksia saada sponsoreita autourheiluun. 
Tutkimuksen alaongelmia ovat: Mitä urheilumarkkinointi ja – sposorointi 
tarkoittavat? Mitä tulee ottaa huomioon markkinointiviestinnän suunnitelmaa 
laatiessa? Mikä motivoi yrityksiä tukemaan juuri autourheilua? 
1.2 Rajaukset 
Työ on rajattu tutkimaan urheilumarkkinointia erityisesti autourheilussa. 
Markkinointiviestinnässä syvennytään sponsorointiin ja erityisesti 
urheilusponsorointiin Suomessa. Teoriaosan ja tutkimuksen pohjalta tehty 
suunnitelma kohdistuu vain Henri Kolsi Racingiin.  
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2 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan yhtä markkinoinnin peruskilpailukeinoa. 
Sen tarkoituksena on luoda, ylläpitää ja kehittää vuorovaikutussuhteita 
asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimijoiden kanssa. Tällaisia toimijoita ovat 
muun muassa jakelutie ja yhteistyökumppanit sekä kuluttajat. 
Markkinointiviestinnän tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun 
tunnettavuuteen ja sitä kautta myyntiin. Markkinoinnin muita peruskilpailukeinoja 
ovat tuote, hinta, jakelu ja henkilöstö. Kaikkien näiden viiden kilpailukeinon 
yhdistelmästä käytetään nimitystä markkinointimix. (Isohookana 2007, 62.) 
Markkinoinnista käsitteenä kerrotaan lisää kohdassa 2.3.1 Urheilumarkkinointi 
käsitteenä. 
 
KUVIO 1. 5P:n mallin mukainen markkinointimix. (Isohookana 2007, 48)  
2.1 Markkinointiviestinnän keinot 
Yrityksen myydessä tuotteitaan mainonnan pitää tuoda esiin asiakkaalle mitä 
tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa, mistä ja kuinka niitä voi ostaa ja kuinka 
paljon ne maksavat. Yritysten markkinointiviestintä syntyy markkinointistrategian 
pohjalta, jossa tulee selvästi esiin miten varmistetaan kilpailussa menestyminen ja 
mihin tulevaisuudessa panostetaan. Aiemmin markkinointiviestinnän keinoja on 
ryhmitelty alan kirjallisuudessa neljään eri kategoriaan: mainontaan, 
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myyntityöhön, myynninedistämiseen sekä tiedotus- ja suhdetoimintaan. (Kilpailu- 
ja kuluttajavirasto 2014a). Vuosien mittaan ja teknologian kehittyessä näiden 
rinnalle on lisätty uusia vaihtoehtoja, joita ovat muun muassa suoramarkkinointi, 
vuorovaikutusmarkkinointi, viraalimarkkinointi sekä tapahtumat ja elämykset. 
Näillä jokaisella keinolla on omat alamuotonsa. (Kotler & Keller 2012, 500.) 
 
Mainonta Myynnin-
edistäminen 
Tapahtumat 
ja 
elämykset 
Tiedotus- ja 
suhdetoiminta 
Suora- ja 
vuorovaikutus 
markkinointi 
Viraali-
markki-
nointi 
Myyntityö 
Printtimainonta 
 
TV-mainonta 
 
Pakkauksien 
ulkonäkö 
 
Elokuvat 
 
Esitteet ja 
mainoslehtiset 
 
Hakemistot 
 
Tienvarsi-
mainonta 
 
Mainostaulut 
 
DVD:t 
Kilpailut, 
pelit, 
arpajaiset 
 
Lahjat ja 
palkkiot 
 
Näytteet 
 
Messut ja 
näyttelyt 
 
Näytökset 
 
Kupongit ja 
hinnan 
alennukset 
 
Alhaisen 
koron 
rahoitukset 
 
Kytkykaupat 
 
Urheilu 
 
Viihde 
 
Festivaalit 
 
Taide 
 
Tehdas-
kierrokset 
 
Yritys-
museot 
 
Katu-
tapahtumat 
Lehdistö- 
tiedotteet 
 
Puheet 
 
Seminaarit 
 
Vuosi-
kertomukset 
 
Hyvän-
tekeväisyys- 
lahjoitukset 
 
Julkaisut 
 
Yhteiskunta-
suhteiden 
ylläpito 
 
Lobbaus 
 
Yrityksen lehti 
Katalogit 
 
Postitukset 
 
Telemarkkinointi 
 
Sähköinen 
ostaminen 
 
TV-ostaminen 
 
Sähköposti 
 
Faksi 
 
Ääniviesti 
 
Yrityksen omat 
verkkosivut ja 
blogit 
Henkilöl-
tä  
toiselle 
 
Chatit 
 
Blogit 
Myynti-
esitykset 
 
Myynti- 
tapaamiset 
 
Kannustin-
järjestelmät 
 
Näytteet 
 
Messut ja 
näyttelyt 
 
KUVIO 2. Yleisiä markkinointiviestinnän keinoja. (Kotler & Keller 2012, 501.) 
2.1.1 Mainonta 
Markkinointiviestinnän keinoista mainonta näkyy kaikkein selkeimmin suurelle 
yleisölle. Isohookanan (2007, 139) mukaan mainonta voidaan jakaa kahteen 
osaan, mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaan kuuluvat 
ilmoittelu-, televisio-, radio- ja elokuvamainonta sekä ulko- ja liikennemainonta. 
Suoramainonta on osa suurempaa kokonaisuutta eli suoramarkkinointia.  
Muita suoramarkkinoinnin osa-alueita ovat telemarkkinointi, luettelomarkkinointi, 
interaktiivinen televisio, automaatit sekä verkko- ja mobiilimarkkinointi. 
5 
(Isohookana 2007, 156). Tässä työssä suoramainontaa käsitellään 
suoramarkkinoinnin yhteydessä. 
Tutkimusten mukaan tavallinen kuluttaja kohtaa päivän aikana noin 600 erilaista 
mainosta eri medioiden välittämänä. Televisio ja radio ovat olleet jo pitkään 
käytetyimpiä välineitä mainosten välittämisessä. Muita kauan käytettyjä välineitä 
ovat muun muassa erilaiset sanoma- ja aikakausilehdet, mainostaulut, sekä 
postitse lähetettävät mainokset. Näiden rinnalle ovat viime vuosina tulleet 
mainokset, joiden näkyvyydessä hyödynnetään Internet-sivuja, sosiaalista mediaa 
sekä mobiililaitteita, kuten älypuhelimia ja tabletteja. (Clow & Baack 2012, 132.) 
Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2014b) mukaan mainonta on maksettua ja 
tavoitteellista viestintää, joka yleensä kohdistuu suureen ihmisjoukkoon. Sen 
päätarkoituksena on edistää myyntiä eli myydä tuote joko heti tai myöhemmin. 
Mainonnan päätavoitteena on suostutella kuluttaja ostamaan tuote, jakaa tuotteesta 
tietoa kuluttajalle sekä auttaa tuotetta selviämään kilpailusta muiden mainosten 
kanssa. 
Mediamainonta on massaviestintää ja sillä tavoitellaan suurta kohdejoukkoa. Jotta 
mainoksen sanoma saadaan mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti 
kuluttajalle asti, on löydettävä oikea mainosväline. Yhteismainonnasta puhutaan 
silloin, kun yhden mainosvälineen sijaan käytetään useampia mediamuotoja. 
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014b.) 
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KUVIO 3. Mediamainonnan jakauma 2013. (Mainonnan neuvottelukunta 2014.) 
Kuviossa kolme voi nähdä, että vaikka sanoma- ja kaupunkilehtien osuus 
(40,2 %) mediamainonnassa on laskussa, on se silti suosituin mainontakeino 
mediamainonnassa. Verkkomediamainonta kasvattaa osuuttaan vuosi vuodelta ja 
vuonna 2013 sen osuus mediamainonnasta oli 19,7 %.  
2.1.2 Suoramarkkinointi 
Kun tiedetään tarkalleen, mille kohderyhmälle halutaan viestiä ja olla 
henkilökohtaisissa tekemisissä, on suoramarkkinointi hyvä vaihtoehto 
perinteiselle mainonnalle. Suoramarkkinoinnin päätarkoitus on luoda myyjän ja 
ostajan välille dialogi. Kuluttajalle välitettävä viesti on muotoiltu eri 
tietokannoista saatujen tietojen, esimerkiksi asiakkaan ostohistorian, 
maantieteellisen alueen, väestötietojen ja käyttäytymisen perusteella. Tällaiset 
tiedot kuluttajasta mahdollistavat yksilöllisen viestin lähettämisen, joka on 
tehokkaampi kuin perinteisten mainonnan välineiden välittämät 
yleismuotoisemmat viestit. Yksilöllinen viesti helpottaa kohteen tavoittamista ja 
keskustelemista häntä kiinnostavasta aiheesta sanoilla, joita hänen on helppo 
ymmärtää. Tuloksena on myyjän, tuotteen ja ostajan välisen kemian kehittyminen 
sille tasolle, jolla voidaan rakentaa ja ylläpitää brändiuskollisuutta. (Blakeman 
2015, 209.)  
7 
Suoramarkkinointi hyödyntää useaa viestinnän välinettä viestinsä välittämiseen. 
Tällaisia välineitä ovat muun muassa, posti, sosiaalinen media, matkapuhelimet ja 
henkilökohtaiset kontaktit. Tyypillisimpiä suoramarkkinoinnin muotoja ovat 
katalogit, suoramainonta, sähköposti- ja tekstiviestit, telemarkkinointi sekä 
internet ja sosiaalinen media. (Blakeman 2015, 213.) Seuraavaksi käsitellään 
niistä postitse tapahtuvaa suoramainontaa, sähköposti- ja tekstiviestejä sekä 
telemarkkinointia. 
Suoramainonnan ja mediamainonnan erona on, että suoramainonta kohdistuu 
suoraan valitulle kohderyhmälle, joka on kooltaan pienempi kuin 
mediamainonnan kohdejoukko. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai 
osoitteetonta. Siinä hyödynnetään eri asiakasrekisterejä, joista löytyy 
potentiaalisten asiakkaiden osoitteet ja muita oleellisia tietoja. Suoramainonnassa 
myös kohderyhmä tunnetaan tarkemmin kuin mediamainonnassa. (Isohookana 
2007, 158.) 
Suoramainonnan tavoitteena on herättää asiakkaassa reaktio, kuten esimerkiksi 
saada hänet kysymään lisätietoja, vastaamaan kilpailuun tai tilaamaan 
mainostettavaa tuotetta. Sen tarkoituksena on joko asiakassuhteen aloittaminen tai 
valmiin asiakassuhteen syventäminen. Suoramainonnan etu muihin medioihin on 
sen tarkka kohdistettavuus: mainoksen saajan valinta voidaan tehdä tarkasti ja 
sanoma muotoilla jokaisen asiakkaan tarpeiden mukaiseksi. Suoramainonnan 
tehoa on myös helpompi mitata. Suoramainos voidaan lähettää useassa eri 
muodossa, kuten kirjeenä, julisteena, levykkeenä ja sähköpostina. Sähköpostin 
käyttämisessä on otettava huomioon mainoksen mahdollinen tulkitseminen 
roskapostiksi, jolloin asiakas ei välttämättä edes näe sitä. (Bergström & Leppänen 
2009, 383–384.) 
Sähköpostia hyödynnetään suoramarkkinoinnissa paljon sen vuoksi, että 
yksilöityjä viestejä voidaan lähettää enemmän, useammin ja huomattavasti 
edullisemmin, kuin perinteisessä suoramainonnassa postitse. Tekstiviestien sisältö 
on lyhempää eikä niin yksilöllistä kuin sähköpostiviesteissä, mutta ne voivat 
ohjata linkin kautta kuluttajan samalle Internet-sivustolle kuin sähköpostiviesti. 
(Blakeman 2015, 215.) 
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Telemarkkinoinnilla tarkoitetaan puhelimitse tapahtuvaa myyntiä, 
myynninedistämistä ja asiakaspalvelua. Se on verrattavissa edustajakäyntiin, sillä 
se on henkilökohtaista ja vuorovaikutteista. Se on myös laadukkaasti tehtynä yhtä 
tehokasta kuin edustajakäynnit myyntiprosenteissa mitattuna. Juuri 
henkilökohtaisuus ja vuorovaikutteisuus tekevät telemarkkinoinnista 
tuloksekkaampaa kuin esimerkiksi perinteinen suoramainonta. (Vuorio 2008, 94–
100.)  
Telemarkkinoinnissa käytetään puhelinta henkilökohtaisen viestin välittämiseen 
kohderyhmästä erikseen valitulle henkilölle. Tätä kutsutaan outbound-
telemarkkinoinniksi. Eri tietokantoja hyödyntämällä saadaan selville kuluttajan 
ostohistoria, jonka perusteella voidaan kohteen olettaa olevan kiinnostunut 
tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta. Inbound-telemarkkinoinnilla tarkoitetaan 
tilannetta, jossa kuluttaja aloittaa jostain syystä yhteydenpidon yrityksen kanssa 
esimerkiksi maksuttoman puhelinnumeron kautta. (Blakeman 2015, 216.) 
2.1.3 Myyntityö 
Sanasta henkilökohtainen myyntityö tulee kuluttajille usein mieleen ovelta ovelle 
pölynimureita kauppaava myyntimies, joka pyrkii myymään tuotettaan kaikilla 
mahdollisilla keinoilla. Mieleen tulee myös ajatus puhelinmyyjästä, joka esittelee 
tuotteitaan ilman, että antaa asiakkaalle lainkaan suunvuoroa. Toki tällaisiakin 
tapauksia on, mutta silloin myyntityön tekijä ei hyödynnä mahdollisuuttaan 
kuunnella asiakasta ja reagoida tämän kommentteihin ja kysymyksiin. (Vuokko 
2003, 168.)  
Vuokko (2003, 169) kuvailee henkilökohtaista myyntityötä seuraavasti:  
Henkilökohtainen myyntityö on yrityksen edustajan ja asiakkaan 
välinen, henkilökohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta 
käyttävä viestintäprosessi, jonka avulla yrityksen on tarkoituksena 
välittää räätälöityjä, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti 
yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle.  
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Henkilökohtaisella kanavalla tarkoitetaan joko puhelimitse myyjän ja asiakkaan 
välille syntyvää viestintäsuhdetta tai kasvokkain tapahtuvaa viestintää eli face-to-
face-suhdetta. (Vuokko 2003, 169.) 
Myyntityö on organisaatioihin ja yrityksiin kohdistuvassa markkinoinnissa 
erityisen tärkeä osa markkinointiviestintää. Esimerkiksi silloin, kun niille 
markkinoidaan teknisiä tuotteita tai asiantuntijapalveluita. 
Kuluttajamarkkinoinnissa myyntityön merkitys on huomattavasti pienempi 
ostettavien kestohyödykkeiden ja palvelujen kaupassa, jossa rutiiniostoja pyritään 
automatisoimaan tai siirtämään itsepalveluksi. Näin ollen myyjän rooli on 
keskittyä asiakashankintaan, asiakassuhteiden ylläpitoon sekä neuvontaan. 
(Bergström & Leppänen 2009, 411.) 
Myyntitoiminnan pohja muodostuu asiakkaan tarpeiden mukaan. Myyjän 
tehtävänä on selvittää asiakkaan tarpeet ja ongelmat ja osoittaa, että juuri hänen 
yrityksensä tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat ratkaisu näihin ongelmiin. Myynti 
ei ole yksittäinen myyntitapahtuma, vaan sen tarkoituksena on luoda asiakkaan 
kanssa pitkäkestoinen asiakassuhde, jota ylläpidetään ja vahvistetaan ajan 
kuluessa. Myyntityö on tehokasta, mutta sitä ei voi käyttää suurille joukoille 
asiakkaita. Se vie paljon aikaa ja se vaatii paljon resursseja yritykseltä, jolloin se 
tulee kalliiksi. Sen vuoksi myyntityö toimii parhaiten saadessaan tukea muilta 
markkinointiviestinnän osa-alueilta. (Isohookana 2007, 133.) 
Myyntitapahtumat ovat erilaisia. Niiden vaiheisiin ja kestoon vaikuttavat tuote, 
myyntitilanne, asiakas ja myyjä itse. Uusintaostot ovat nopeampia kuin täysin uusi 
ostotilanne, sillä asiakas tietää jo etukäteen mitä hän saa. Myös oston määrä ja 
kokonaishinnan suuruus vaikuttavat myyntitapahtuman pituuteen ja vaiheisiin. 
Joskus asiakas voi ostaa tuotteen jo esittelyn alkuvaiheessa, mutta joskus 
neuvottelu ei johda tuotteen ostoon vaan se voi keskeytyä ja jatkua myöhemmin 
uudestaan. (Bergström & Leppänen 2009, 424–425.)  
Isohookanan (2007, 136) mukaan myyntiprosessi jaetaan seitsemään eri 
vaiheeseen: prospektien kartoittaminen ja analysointi, valmistautuminen, 
yhteydenotto, presentaatio, neuvotteluvaihe, päätösvaihe ja seuranta ja 
asiakassuhteen ylläpito. Kuvio 4 kuvaa näitä myyntiprosessin vaiheita:  
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Myyntiprosessi 
Prospektien kartoittaminen ja analyysi 
 
Valmistautuminen 
 
Yhteydenotto 
 
Presentaatio 
 
Neuvotteluvaihe 
 
Päätösvaihe 
 
Seuranta ja asiakassuhteen ylläpito 
 
KUVIO 4. Myyntiprosessi ja sen vaiheet (Isohookana 2007, 136.) 
Ensimmäinen vaihe on prospektien eli todennäköisten ostajien kartoittaminen ja 
analyysien laatiminen. Myyjän on tunnettava ostava organisaatio ja sen toiminta. 
Näihin tutustuminen on myyntiprosessin seuraava vaihe.. Kolmas vaihe on 
yhteydenotto, jolloin valitaan tilanteeseen sopivin kontaktinottotapa. Jokaisen 
yhteydenoton pitäisi viedä ostoprosessia eteenpäin tai ainakaan se ei saa poistaa 
myöhempää yhteydenoton mahdollisuutta. (Isohookana 2007, 137.) 
Neljäs vaihe on presentaatio eli esittely. Tässä vaiheessa asiakkaan tarpeet 
voidaan oppia tuntemaan tarkemmin ja kertoa asiakkaalle kuinka hyvin tuote tai 
palvelu sopii juuri hänelle. Presentaatiossa tulee tuotteen ominaispiirteiden lisäksi 
korostaa hyötyjä ja lisäarvoa, joita tuote ostajalleen tarjoaa. Seuraava vaihe on 
neuvotteluvaihe, johon sisältyy paljon keskustelua ja asiakkaan näkemysten 
kuuntelua. Asiakkaalla voi olla useita eri syitä olla ostamatta kyseistä tuotetta 
kyseiseltä myyjältä, joten myyjän on saatava selville pääsyy asiakkaan 
ostohaluttomuudelle. Tällöin myyjä pääsee perustelemaan parhaiten miksi tuote 
sopii juuri kyseiselle asiakkaalle. (Isohookana 2007, 137.) 
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Kuudes vaihe on päätösvaihe, jossa on olemassa kolme eri vaihtoehtoa: tilauksen 
tekeminen, neuvottelujen jatkaminen tai tilauksen tekemättä jättäminen, mutta 
mahdollisesta jatkosta sopiminen. Jos päätösvaihe päättyy tilauksen tekemiseen, 
on vuorossa yksityiskohtien läpikäyminen ja sopimuksen teko. Myyjän on myös 
osattava luopua mahdollisesta asiakkaasta jos myyntitapahtuman edetessä selviää 
asiakkaan haluttomuus ostaa kyseistä tuotetta tai palvelua. Tällöin asiakas saattaa 
palata myöhemmin sellaisen myyjän luo, joka on kuunnellut häntä aikaisemmin. 
(Isohookana 2007, 137.) 
Päätösvaiheen jälkeen vuorossa on seuranta ja asiakassuhteen ylläpito. 
Sopimuksen synnyttyä myyjän on varmistettava, että kaikki sopimusehdot 
täyttyvät. Myyjän täytyy varmistaa ostajan asiakastyytyväisyys kyselemällä ja 
kuuntelemalla. (Isohookana 2007, 137.) Myyjän tulisi kiittää asiakasta tuotteen 
ostamisesta, kertoa lisää tuotteen käytöstä ja kerrata asiakkaan saamia hyötyjä 
ostettuaan tuotteen. Myyntitapahtuman jälkeen ostajalle annetaan tarvittaessa 
esimerkiksi käyttökoulutusta ja opastusta sekä tiedotetaan uutuuksista, 
lisälaitteista ja palveluista. (Bergström & Leppänen 2009, 433.) 
2.1.4 Myynninedistäminen ja tapahtumamarkkinointi 
Myynninedistämisen päätehtävänä on kannustaa mahdollisia ostajia ostamaan ja 
myyjiä myymään tiettyä tuotetta tai palvelua. Tämä tarkoittaa, että 
myynninedistäminen kohdistetaan siis sekä loppukäyttäjiin että jakelutiehen 
kuuluviin jäseniin. Sen tavoitteena on houkutella tuotteelle tai palvelulle uusia 
kokeilijoita sekä vahvistaa suhdetta nykyisiin asiakkaisiin ja saada heidät 
lisäämään ostojen määrää. Myynninedistäminen on muuta markkinointiviestintää 
vahvistava osa, ja se voi olla kestoltaan lyhytaikaista eli kampanjaluontoista tai 
pitkäaikaista kuten sponsorointisopimukset. (Bergström & Leppänen 2009, 448.) 
Mainonta tarjoaa syyn ostamiseen ja myynninedistäminen tarjoaa siihen 
yllykkeen. Myynninedistäminen kohdistuu kuluttajiin, jälleenmyyjiin ja omaan 
myyntiorganisaatioon. Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistämisen keinoja ovat 
esimerkiksi ilmaisnäytteet, kupongit, alennukset ja takuut. Myynninedistämiseen 
jälleenmyyjille kuuluu alennukset, ilmaistavarat ja mainoslahjat sekä 
kampanjatuki ja yhteismarkkinointi. Omaan myyntiorganisaatioon kohdistuvaan 
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myynninedistämiseen kuuluvat informaatiota sisältävät messut ja kokoukset, 
myyntikilpailut sekä myynnin motivointi esimerkiksi bonuksien avulla. (Kotler & 
Keller 2012, 541.) 
Aikaisemmin markkinoinnin asiantuntijat olivat sitä mieltä, että kaikenlainen 
myynninedistäminen, niin kuluttajiin, jälleenmyyjiin kuin 
myyntiorganisaatioonkin kohdistuva, kuluttaa brändipääomaa. Asiantuntijoiden 
mielestä yllykkeiden jakaminen saa kuluttajat, yritykset ja jakelutien keskittymään 
vain hintaan. Viime aikoina tämä ajatus on muuttunut, sillä useat yritysjohtajat 
ovat huomanneet, että myynninedistämiskeinot saavat brändin erottumaan 
kilpailijoista, mikä helpottaa brändin rakentamista ja parantaa sen imagoa. (Clow 
& Baack 2012, 330.) 
Myynninedistämisen kolme tärkeää muotoa ovat messut, tapahtumamarkkinointi 
ja sponsorointi. Seuraavaksi käsitellään kahta ensiksi mainittua. Sponsorointia 
käsitellään laajemmin osassa kolme: sponsorointi urheilumarkkinoinnin keinona. 
Messut 
Osallistuminen messuille on hyvä tapa tuotteen tai palvelun 
myynninedistämiseen. Messut voidaan järjestää yritysten ostajille, jälleenmyyjille 
tai kuluttaja-asiakkaille. Siellä tavataan jo olemassa olevia asiakkaita sekä luodaan 
uusia asiakassuhteita. (Bergström & Leppänen 2009, 450.) Messut ovat myös 
hyvä keino tarkastella ja tutkia nykyistä kilpailutilannetta. Messuille 
osallistuminen voi vahvistaa sekä tuotteen, että yrityksen imagoa. (Clow & Baack 
2012, 347.) 
Suomen suurin messuja järjestävä organisaatio on Suomen Messut ja niitä 
järjestetään eniten Helsingin Messukeskuksessa. Messut ovat tehokas 
myynninedistämiskeino, mutta se on myös melko kallista. Sen vuoksi 
messuosasto ja myynninedistämistoimet täytyy suunnitella huolellisesti. Eniten 
rahaa kuluu messuosaston kuluihin, kuten vuokraan, suunnitteluun ja 
rakentamiseen. (Bergström & Leppänen 2009, 450.) 
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Tapahtumamarkkinointi 
Yrityksen oman markkinointitilaisuuden järjestämistä kutsutaan 
tapahtumamarkkinoinniksi. Tapahtumien kustannukset ovat yleensä melko suuria, 
joten ne täytyy suunnitella huolellisesti. Tapahtumalle määritetään kohderyhmä, 
jolle tapahtuma on suunnattu. Kohderyhmästä riippuu tapahtuman teema, sijainti, 
ajoitus ja sisältö. Erityisen tärkeitä tapahtumat ovat B2B-markkinoinnissa sekä 
olemassa olevien asiakassuhteiden ylläpidossa, sillä tapahtumissa asiakkaaseen 
päästään tutustumaan paremmin. Tapahtumalla halutaan myös tarjota vieraalle 
unohtumattomia elämyksiä. (Bergström & Leppänen 2009, 455–456.)  
Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa joku taho järjestää 
tilaisuuden valitulle kohderyhmälle kertoakseen näille haluamastaan asiasta. Tämä 
asia voi olla esimerkiksi tiedon keräämistä, tiedon välittämistä tai tiedon 
käsittelyä. Tapahtumamarkkinoinnin kohteena voi olla oma henkilökunta, 
asiakkaat tai sidosryhmän edustajat. Tärkeää tapahtumamarkkinoinnissa on, että 
tapahtuman sisältö on suunniteltu valitulle kohderyhmälle juuri sopivaksi 
tavoitteet huomioiden. (Tapahtumamarkkinointi 2014.)  
Tapahtumamarkkinoinnin vahvuus on tapahtuman elämyksellisyys ja 
muistettavuus. Kuluttajien mielissä onnistunut tapahtuma antaa positiivisen kuvan 
myös tapahtuman järjestävästä tahosta. Tapahtumassa on mahdollista keskittyä 
antamaan kaikki huomio asiakkaalle, koska tapahtuma antaa mahdollisuuden 
tavata hänet henkilökohtaisesti.  Tällöin asiakkaan yksilöllinen lähestyminen on 
mahdollista ja kohderyhmistä oppiminen helpompaa. Tapahtuma antaa myös 
hyvän mahdollisuuden kasvattaa ja laajentaa verkostoja. (Vallo & Häyrinen 2008, 
27.) 
Tapahtumallisuus on kuluttajille suunnatun tapahtumamarkkinoinnin ydin ja sen 
vuoksi tapahtumia pyritään nykyään tuomaan lähelle kuluttajia esimerkiksi 
kaduille ja puistoihin. Aiemmin tapahtumamarkkinointi tarkoitti yrityksen olevan 
tukemassa jo jotain valmista tapahtumaa tai logona urheilijan peliasussa. Tänä 
päivänä parhaan tuloksen yritys saa suunnittelemalla ja järjestämällä oman 
tapahtuman, johon se voi tarvittaessa pyytää sponsorointiyhteistyön kautta 
haluamiaan yrityksiä jakamaan tapahtuman kustannuksia. (Ånäs 2014.) 
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Yrityksen järjestäessä tapahtuman itse, se kerää myös tapahtuman mahdolliset 
voitot ja positiiviset mielikuvat. Jos tapahtuma on uponnut kohdeyleisöön, tieto 
tapahtumasta ja sen järjestäjästä leviävät sosiaalisessa mediassa nopeasti. 
Tapahtumamarkkinoinnin yksi hyvä esimerkki on Red Bull, joka kehitti täysin 
uuden urheilulajin, järjestää extremetapahtumia ympäri maailmaa ja omistaa 
kokonaisia kilpa-autoilutiimejä ja urheiluseuroja. (Ånäs 2014.) 
2.1.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta 
Tiedotus- ja suhdetoiminnan tunnetumpi nimitys PR muodostuu englannin kielen 
sanoista public relations. PR:n tavoitteena on tiedon ja positiivisen suhtautumisen 
lisääminen sekä yrityksen ja sen sidosryhmien välisten suhteiden luominen ja 
ylläpitäminen. Tiedotus- ja suhdetoimintaa tapahtuu niin yrityksen sisällä kuin 
yrityksestä ulospäin suuntautuvassa toiminnassa. PR:llä on markkinoinnissa 
erittäin suuri merkitys, sillä sen avulla yrityksen ja sen tuotteiden imagoihin 
voidaan vaikuttaa todella laaja-alaisesti. (Bergström & Leppänen 2009, 457.)  
Tiedotus- ja suhdetoiminta on yrityksen imagon hallintaa, joka tapahtuu yrityksen 
ja sen sidosryhmien välisten suhteiden hallinnan kautta. Sillä tarkoitetaan myös 
kaikkia toimenpiteitä, joilla yritys pyrkii havainnollistamaan ja pienentämään sitä 
eroa, miten tärkeimmät sidosryhmät yrityksen näkevät ja miten heidän pitäisi se 
nähdä. Tiedotus- ja suhdetoiminta on muutakin kuin yrityksen puolustamista 
mahdollisilta hyökkäyksiltä ja tiedottamista yrityksen onnistumisista ja 
menestyksestä. Sillä on tärkeä rooli suhteiden luomisessa, jos se haluaa rakentaa 
pitkäaikaista imagoa sen sijaan, että tavoittelisi vain nopeaa myyntiä. 
(Zimmerman & Blythe 2013, 377.) 
Tiedotus- ja suhdetoimintaan kuuluvia yrityksen sidosryhmiä on monenlaisia ja ne 
pitävät sisällään valtavan määrän erilaisia ihmisiä, joilla on erilaisia tarpeita ja 
ennakko-odotuksia. Näitä sidosryhmiä ovat muun muassa asiakkaat, 
tavarantoimittajat, henkilöstö, valtion- ja paikkakunnan hallinto ja paikalliset 
asukkaat. Yleisimmät keinot, joita tiedotus- ja suhdetoiminnassa käytetään, ovat 
puskaradio, lehdistö, television uutistarinat ja henkilökohtainen suosittelu. PR:n 
päätarkoitus on saada yrityksen nimi ja sen tuotteet asiakkaiden mieliin 
positiivisella tavalla. PR ei vaikuta yrityksen myyntiin suoraan, mutta se saavuttaa 
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yrityksen pitkän tähtäimen päämäärän luomalla positiivisia tunteita ja antamalla 
näin kuvan maailmalle, että tämän yrityksen kanssa on hyvä tehdä bisnestä. 
(Zimmerman & Blythe 2013, 378–379.)   
2.1.6 Viraalimarkkinointi 
Viraalimarkkinointi eli tutummin puskaradio, on yksi tehokkaimmista 
markkinointiviestinnän keinoista. Yhden vaikuttavan henkilön puhe jostain 
tuotteesta tai palvelusta vaikuttaa keskimäärin kahden henkilön asenteisiin 
ostopäätöstä mietittäessä. Toisin sanoen puskaradio perustuu henkilökohtaisten 
kokemusten ja mielipiteiden jakamiseen muille. Internet on mahdollistanut myös 
viraalimarkkinoinnin nopean kehittymisen ja nykyään puskaradio leviääkin 
nopeammin ja laajemmalle. (Kotler & Keller 2012, 509.)  
Useilla sosiaalisen median sivuilla on mahdollista tuoda esiin oma mielipide 
asiassa kuin asiassa. Esimerkiksi Facebookissa käyttäjä voi painaa tykkää – 
nappia, jolloin hän tuo mielipiteensä lähipiirin sekä ystäviensä nähtäville ja näin 
levittää tietoa jostain sivulla olevasta sisällöstä. Tämän tapahtuman huomaaminen 
voi johtaa ystävän tykkäämiseen samasta asiasta, jolloin hän levittää tietoa 
ystävilleen, jotka eivät välttämättä ole sinun ystäviäsi. (Kerpen 2011, 5.)   
Yrityksille puskaradiosta on joko haittaa tai hyötyä, sillä positiivinen viesti leviää 
vauhdikkaasti, mutta negatiivinen vielä vauhdikkaammin. Henkilökohtainen 
vaikutus on suurinta silloin, kun tuote on kallis, riskialtis, harvoin ostettava tai 
silloin, kun se kertoo jotain ostajan statuksesta tai mausta. Jos tuotteen tai 
palvelun suosittelu tulee luotettavalta lähteeltä, ihminen yleensä toimii noiden 
suosittelujen perusteella. Viraalimarkkinointia on esimerkiksi chatit ja blogit, 
joista jälkimmäisestä kerrotaan seuraavaksi. (Kotler & Keller 2012, 509.) 
Blogit ovat sivustoja, jotka sisältävät säännöllisesti päivitetettyä sisältöä. Tämä 
sisältö voi koostua tekstistä, kuvista ja videoista. Blogien aiheiden määrä on 
erittäin suuri, sillä blogeja voivat ylläpitää yksityishenkilöt, toimittajat, perinteisen 
median tarjoajat sekä organisaatiot. Ylläpitäjien erilaisuuden vuoksi blogit voivat 
muistuttaa uutissivustoja, tabloideja tai vain yksittäisen ihmisen päiväkirjaa. 
Blogien voidaan sanoa olevan sosiaalisia, sillä useimmissa blogeissa lukijan on 
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mahdollista kommentoida aihetta, jolloin siitä voi syntyä keskustelua. Internetissä 
on paljon sivustoja, jotka helpottavat blogin tekemistä ja ylläpitämistä valmiiden 
pohjien avulla. (Tuten & Solomon 2013, 5.) 
Vaikka blogien suosio on kasvussa, eivät suomalaiset yritykset hyödynnä niitä 
kuten ulkomailla. Mikäli yrityksellä on oma blogi, pystyy se tuomaan esille 
mielipiteitään jostain ajankohtaisesta asiasta tai näkökulmia omasta tuotannostaan. 
(Kananen 2013, 149.) Blogin ansiosta yritys pystyy kehittämään kommunikaatiota 
asiakkaiden kanssa tehokkaammaksi ja kattavammaksi. Blogi mahdollistaa myös 
uusien kohderyhmien etsimisen eikä se lisää yrityksen markkinointikustannuksia. 
(Salmenkivi & Nyman 2008, 145–147.) 
2.1.7 Markkinointiviestintä sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalisella medialla eli somella, tarkoitetaan julkista sivustoa, jota käyttäjä 
pääsee helposti lukemaan ja jossa hän pääsee osallistumaan keskusteluun vaivatta. 
On erityisen tärkeää, että sivustolla on käyttäjää hyödyttävää tietoa, johon hän voi 
tuoda lisäarvoa osallistumalla keskusteluun joko kommentoimalla muiden 
tuotoksia tai tuottamalla omaa sisältöä. Sosiaalisen median perusta on sisältö, joka 
on käyttäjistä muodostuvan yhteisön tuottamaa tietoa aiheesta, joka on oleellista 
juuri siinä keskustelussa. Pohjimmiltaan ”some” on siis osallistumista. Yleisimpiä 
sosiaalisen median työkaluja ovat Facebook, Twitter, YouTube ja blogit (Korpi 
2010, 10.) 
Sosiaalinen media on viime vuosina kasvattanut suosiotaan ja noussut yhdeksi 
yritysten tärkeimmistä markkinointiviestinnän kanavista. Yritykset hyödyntävät 
sitä vahvistaakseen brändiään sekä lisätäkseen dialogia asiakkaiden kanssa. 
(DiViA 2014.) Sosiaalisen median hyödyntäminen on yrityksille kannattavaa, 
koska internetin avulla suosittelu leviää nopeasti ja laajalle kuluttajien 
keskuudessa. Kuluttaja uskoo toista kuluttajaa helpommin kuin yritystä, joka 
tuputtaa tuotettaan ylipositiivisilla mainospuheilla. (Leino 2010, 253.)   
Yrityksien kotisivuja, joitain poikkeuksia lukuun ottamatta, ei voida laskea 
sosiaaliseksi mediaksi, sillä niissä käyttäjä ei pääse vaikuttamaan sivuston 
sisältöön millään tavalla. Tällaiset sivut ovat vain yrityksen oman sanoman 
17 
julistamista varten, johon ei kuulu muita osallistujia. Kaikki sellaiset sivustot, 
joissa käyttäjä ei pääse osallistumaan sivuston sisältöön pienimmälläkään tavalla, 
eivät ole sosiaalista mediaa. Sivusto on hiukan lähempänä sosiaalista mediaa, jos 
siihen sisältyy esimerkiksi arvosteluasteikko yhdestä kymmeneen. (Korpi 2010, 
8.) 
2.2 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Useiden organisaatioiden heikkous on niiden markkinointiviestinnän 
suunnittelemattomuus. Viestinnän suunnittelun ollessa heikolla tasolla, yrityksien 
markkinointiviestintä on samanlaista vuodesta toiseen. Menestyvilläkin yrityksillä 
markkinointiviestinnän suunnittelu ulottuu usein vain lyhyeksi aikaa eteenpäin. 
Tehottoman markkinointiviestinnän syy on usein sen suunnittelun 
laiminlyöminen. (Karjaluoto 2010, 20.) 
Markkinointiviestinnän suunnittelu koostuu nykytilan analysoinnista, strategisesta 
suunnittelusta, toteutuksesta ja seurannasta. Nykytilan analysoinnilla ja 
kuvaamisella pyritään saamaan realistinen ja yhteinen kuva siitä, missä tällä 
hetkellä ollaan. Vasta kun nykytila on saatu selville, voidaan tehdä päätöksiä siitä, 
minne halutaan päästä. SWOT-analyysin avulla pystytään kuvaamaan helposti 
yrityksen ulkoista ja sisäistä toimintaympäristöä. (Isohookana 2007, 95.) 
Suunnitteluprosessia voidaan kuvata hyvin kuviossa 5 olevalla suunnittelukehällä. 
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KUVIO 5. Suunnittelukehä. (Isohookana 2007, 94.) 
Strategisessa suunnittelussa on tärkeää päättää, mitä markkinointiviestinnällä 
halutaan saavuttaa, kenelle se suunnataan sekä mitä ja miten halutaan viestiä. 
Suunnittelussa on myös tärkeää määrittää budjetti, joka antaa rahalliset raamit 
toteutukselle ja sen laajuudelle. Suunnitteluprosessin viimeiset osa-alueet ovat 
seuranta, tulosten arviointi sekä hyödyntäminen. Tällöin mitataan ja arvioidaan 
tavoitteiden saavuttamisen onnistumista sekä päätetään jatkotoimenpiteistä. 
(Isohookana 2007, 91.) 
2.2.1 Nykytilan analysointi 
Markkinointiviestinnän suunnittelun ensimmäinen vaihe on nykytilan 
analysoiminen. Nykytilan kuvan saamiseksi yrityksestä on tehtävä 
tilanneanalyysi, joka kertoo missä mennään ja miksi tähän tilanteeseen on 
päädytty. Useimmiten tilanneanalyysia varten riittävät tiedot saadaan yrityksen 
omista tietokannoista, mutta tarvittaessa yritys saa ulkopuolista tietoa, esimerkiksi 
erilaisista kuluttajaryhmistä, ostamalla tietokantoja tutkimuslaitoksista. 
Tilanneanalyysi pitää sisällään kaksi eri osa-aluetta, jotka ovat sisäiset- ja ulkoiset 
tekijät. (Vuokko 2003, 133–137.) 
Sisäisiin tekijöihin kuuluu kaksi eri ryhmää, yritys- ja tuoteanalyysi. 
Yritysanalyysi kertoo yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sekä tavoitteet ja 
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toimintaperiaatteet. Näiden lisäksi se kertoo strategiat, markkinoinnin vision ja 
arvot sekä yrityksen resurssit. Tuoteanalyysi kuvaa yrityksen tuotteiden 
vahvuuksia ja heikkouksia, sekä niiden historiaa ja elinkaarien vaiheita. 
Tuoteanalyysin pitää myös kuvata tuote tulevaisuudessa, sekä miten sen 
asemointia kilpailun keinona voidaan parantaa. (Vuokko 2003, 135.) 
Ulkoiset tekijät voidaan jakaa kolmeen osaan: kohderyhmään, kilpailuun sekä 
toimintaympäristön tilanteeseen nyt ja tulevaisuudessa. Kohderyhmää 
kartoittaessa tulee miettiä, minkälaisia asiakkaita tuote tai yritys kiinnostaa ja 
miksi. On tärkeää myös miettiä, mistä asiakkaat hakevat tietoa yrityksestä sekä 
miten ja milloin nuo asiakkaat ovat helpointa tavoittaa. Kilpailun analysoinnissa 
on tärkeää ottaa huomioon kilpailijoiden määrä ja laatu sekä niiden vahvuudet ja 
heikkoudet. Myös kilpailijoiden aseman hahmottaminen markkinoilla on tärkeää 
sekä mitä he aikoivat tulevaisuudessa. Tulevaisuuden kannalta on myös tärkeää 
miettiä, onko markkinoille tulossa uusia kilpailijoita ja miten oma yritys kykenee 
erottumaan näistä.  Mietittäessä toimintaympäristön tilannetta nyt ja 
tulevaisuudessa, on otettava huomioon muun muassa sosiaalinen ja poliittinen 
tilanne, lainsäädäntö ja toimintakulttuuri, kansantalouden ja globaalin talouden 
tila sekä teknologia ja resurssit. (Vuokko 2003, 136.) Yrityksen sisäinen ja 
ulkoinen toimintaympäristö voidaan tiivistää ja hahmottaa kuviossa 6 olevan 
SWOT-analyysin avulla.  
 
KUVIO 6. SWOT-Analyysi. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2014.) 
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SWOT-analyysillä yritys pystyy havainnollistamaan yrityksen sisäiset vahvuudet 
ja heikkoudet, sekä ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Kun nykytilanne on 
analysoitu ja tiedetään missä tällä hetkellä mennään, voidaan keskittyä 
seuraavaksi tavoitteiden asettamiseen ja kohderyhmien valintaan. 
2.2.2 Tavoitteet ja kohderyhmät 
Nykytilan analysoinnin pohjalta tapahtuu tavoitteiden asettaminen, joka 
markkinointiviestinnän suunnittelussa erittäin tärkeää. Asetettujen tavoitteiden 
avulla voidaan mitata markkinointiviestinnän onnistumista sekä määritellä siihen 
käytettävien resurssien määrää. (Isohookana 2007, 98.)  
Tavoitteiden tulisi pohjautua yrityksen nykytilanteeseen sekä tulevaisuuden 
näkymiin. Tavoitteiden tulee olla mahdollisimman realistisia, jotta yrityksen 
resursseilla ne olisi myös mahdollista saavuttaa. Niiden täytyy kuitenkin olla 
myös riittävän haasteellisia. (Vuokko 2003, 137–138.)   
Markkinointiviestinnällä pyritään nykyään rakentamaan hyviä ja pitkäaikaisia 
asiakassuhteita sen sijaan, että sen avulla saataisiin ainoastaan vain uusia 
asiakkaita. Markkinointiviestinnän tavoitteiksi ajatellaan usein pelkästään 
myyntiin vaikuttaminen, mutta sille voidaan ajatella myös epäsuoria tavotteita, 
joita ovat esimerkiksi asenteisiin ja mielikuviin vaikuttaminen, luottamuksen 
parantaminen sekä tietoisuuden ja asiakastyytyväisyyden lisääminen. (Karjaluoto 
2010, 21.)   
Markkinointiviestinnän tavoitteita voivat olla esimerkiksi tunnettavuuteen ja 
toimintaan liittyvät tavoitteet, joita voidaan tarkastella kolmella eri tasolla. 
Ensimmäinen taso on se, jolla pyritään saamaan kohderyhmä tietämään mitä 
markkinointiviestinnällä tarjotaan eli mikä tarjottava tuote on. Tätä kutsutaan 
kognitiiviseksi tasoksi. Toisen tason eli affektiivisen tason tavoitteena on saada 
kohderyhmä kiinnostumaan ja pitämään tuotteesta. Kolmannen tason eli 
konatiivisen tason tarkoituksena on saada kohderyhmä toimimaan. Toiminnalla 
voidaan tarkoittaa esim. tuotteen tai palvelun kokeilua tai ostamista. (Isohookana 
2007, 98–99.)  
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Yksi markkinointiviestinnän suunnittelun kulmakivistä on kohderyhmien 
määrittäminen. Markkinointiviestinnän onnistumisen kannalta on tärkeää tuntea 
vastaanottaja sekä hänen maailmansa. Kohderyhmien valinnan lähtökohta on se, 
minkälaisilla markkinoilla yritys toimii ja miten se on segmentoinut 
kohdemarkkinat. Määriteltäessä kohderyhmiä on otettava huomioon asiakkaiden 
lisäksi myös yrityksen muut sidosryhmät, jotka vaikuttavat jossain vaiheessa 
ostoprosessiin ja ostopäätökseen. (Isohookana 2007, 102.) 
Kohderyhmät määrittävät keinot, joita markkinointiviestinnässä käytetään. 
Tietylle kohderyhmälle muotoillaan erilainen viesti kuin toiselle ryhmälle ja se 
viestitään eri keinoa käyttäen. Viestintäkanava valitaan sen mukaan, kuinka paljon 
kohderyhmä tietää tuotteesta tai palvelusta jo tällä hetkellä. Kohderyhmä, joka 
tietää brändistä vain vähän tai ei ollenkaan, yritetään tavoittaa eri keinoin kuin 
kohderyhmä, joka tuntee brändin jo valmiiksi. (Blakeman 2015, 11.) 
Blakemanin (2015, 19) mukaan kohderyhmät jaetaan kahteen eri osaan. 
Ensisijaiset kohteet ovat sellaisia, jotka tutkimuksen mukaan todennäköisesti 
ostavat tuotetta tai palvelua. Toissijaiset kohteet ovat sellaisia, kenen mielipiteisiin 
ensisijaiset kohteet luottavat ja keiltä he kysyvät neuvoa. Esimerkiksi IPodin 
kampanjoissa ensisijainen kohderyhmä voi olla 15–20-vuotiaat ja toissijainen 
kohderyhmä heidän vanhempansa ja isovanhempansa. Ensisijaiseen 
kohderyhmään kohdistuva markkinointiviestintä voi keskittyä kuviin ja 
ominaisuuksiin, kun taas toissijaiseen kohderyhmään kohdistettu viestintä voi 
kertoa lisätietoja hinnasta ja ostomahdollisuuksista.    
2.2.3 Strategia 
Kohderyhmien määrittelyn jälkeen on vuorossa strategian määrittäminen. 
Markkinointiviestinnän strategia kertoo lyhyesti yrityksen viestinnän 
peruslinjaukset, esimerkiksi kenelle halutaan viestiä ja millä keinoin. 
Tunnetuimmat markkinointiviestintästrategiat ovat työntö- ja vetostrategia. 
(Bergström & Leppänen 2009, 331.) 
Työntöstrategian viestinnän kohteet ovat usein jakelukanaviin kuuluvia yrityksiä. 
Sillä on tarkoitus vaikuttaa jakelukanava yrityksiin siten, että ne ostaisivat 
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valmistajan tuotteita, lisäisivät niiden arvoa ja sitten markkinoisivat ja myisivät 
niitä eteenpäin loppukäyttäjille. Työntöstrategia on paras vaihtoehto erityisesti 
silloin, kun brändiuskollisuus on heikkoa, brändivalinta tehdään kaupassa ja kun 
tuotteen hyödyt ovat hyvin asiakkaan tiedossa. (Fill 2005, 337; Kotler & Keller 
2012, 438.) 
 
 
KUVIO 7. Tiedonkulun suunta työntöstrategiassa. (Fill 2005, 337.) 
Vetostrategiassa viestinnällä on tarkoitus saada loppukäyttäjät ikään kuin 
vetämään tuote jakelukanavan läpi itselleen. Siinä viestinnän on tarkoitus herättää 
loppukäyttäjissä halu kokeilla tai ostaa tarjottavaa tuotetta, jolloin he menevät 
vaatimaan sitä tuotteen jälleenmyyjältä. Tämän seurauksena jälleenmyyjä vaatii 
tuotetta tukkukauppiaalta, joka tilaa sitä sitten valmistajalta. Vetostrategia on 
sopiva vaihtoehto, kun brändiuskollisuus on korkeaa, kun kuluttajat huomaavat 
brändien eroavaisuudet ja kun he valitsevat brändin ennen kauppaan menoa. (Fill 
2005, 334; Kotler & Keller 2012, 438.) 
Tiedonkulun suunta 
Valmistaja
Tukkukauppias 
tai jakelija Jälleenmyyjä
Kuluttaja tai 
ostaja
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KUVIO 8. Tiedonkulku vetostrategiassa. (Fill 2005, 334.) 
Markkinointiviestinnän strategiaan kuuluu myös markkinointiviestinnän keinojen 
valitseminen eli ne viestintäkanavat, joilla haluttu kohderyhmä voidaan saavuttaa.  
Usean eri markkinointiviestinnän keinon yhdistelmää kutsutaan nimellä 
markkinointiviestintämix. Se, mitä markkinointiviestinnän keinoja yritys käyttää, 
riippuu ensijaisesti markkinointiviestintään käytettävästä budjetista. Siihen 
vaikuttavat myös muun muassa kohderyhmä, markkinatilanne, tarjottavan tuotteen 
luonne ja kilpailijoiden käyttämät viestintäkanavat. Myös se, onko tuote 
markkinoilla uusi vai vanha, vaikuttaa viestintäkanavan valintaan. (Isohookana 
2007, 107; Rowley 2006, 123.) Markkinointiviestinnän keinot on esitelty jo 
aiemmin kohdassa 2.1 Markkinointiviestinnän keinot.  
2.2.4 Budjetti ja aikataulu 
Markkinointiviestinnän monipuolisuus riippuu käytettävissä olevasta budjetista. 
Käytettävissä olevat resurssit vaihtelevat muun muassa alan ja yrityksen koon 
mukaan. Esimerkiksi kosmetiikkateollisuudessa markkinointiviestinnästä koituvat 
menot voivat olla jopa 40–45% myynnistä, mutta teollisuuslaitteita valmistavalla 
alalla vain 5-10 %. Alojen sisällä on myös suuria vaihteluita 
markkinointiviestintään käytettävien resurssien määrässä. (Kotler & Keller 2012, 
510.) 
Valmistaja
Tukkukauppias
Jälleenmyyjä
Kuluttaja
Tiedonkulku 
Tuotteen tai 
palvelun kulku 
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Yritykset voivat määrittää markkinointiviestinnän budjetin neljällä eri tavalla. 
Yksi tapa on määrittää budjetti sen mukaan, mihin yrityksellä on varaa. Toinen 
tapa on käyttää markkinointiviestintään vain tietty prosentti myyntibudjetista 
esimerkiksi autoteollisuudessa tietty prosenttiosuus auton hinnasta. Kolmas tapa 
on käyttää resursseja niin paljon, että markkinointiviestintä on samalla tasolla 
kilpailijan kanssa. Budjetin voi myös määrittää sen mukaan, mitä tavoitteita 
viestinnällä halutaan saavuttaa ja mitä tehtäviä se edellyttää. (Kotler & Keller 
2012, 511.)  
Markkinointiviestinnän kustannukset koostuvat suunnitteluun, toteutukseen ja 
seurantaan käytetyistä kustannuksista. Budjetin avulla resurssit voidaan kohdentaa 
eri tavoitteiden, keinojen, ajankohdan ja kohderyhmien mukaan. Budjetissa täytyy 
olla myös riittävästi joustovaraa, sillä yrityksen ympäristötekijät ja sisäiset tekijät 
voivat muuttua huomattavasti. Budjetin seuranta on tärkeää, sillä seurannan avulla 
pysytään hyvin mukana siitä, kuinka paljon eroavaisuuksia on budjetoitujen ja 
toteutuneiden kustannuksien välillä. (Isohookana 2007, 111.)  
Markkinointiviestinnälle on hyvä suunnitella myös aikataulu, jonka mukaan 
voidaan esimerkiksi päättää, mitä viestintäkanavaa milloinkin tulee käyttää. 
Aikataulussa tulee miettiä, mille kohderyhmälle halutaan tiettynä ajankohtana 
viestiä ja millä keinoilla. Jos tavoitteena on lisätä brändin tunnettavuutta, 
kannattaa käyttää mainontaa ennen myynninedistämistä, suoramarkkinointia ja 
henkilökohtaista myyntityötä. (Fill 2005, 351.)  
2.2.5  Toteuttaminen ja seuranta 
Kun markkinointiviestinnän suunnitelma on laadittuu, seuraa suunnitelmassa 
olevien toimenpiteiden toteuttaminen. Toteutuksen jälkeen vuorossa on 
toteutuksen seuranta, joka voidaan jakaa kahteen eri osaan: tulosten mittaamiseen 
sekä niiden arviointiin ja hyödyntämiseen. Seurannasta saatava tieto on 
analysoitava ja sen pohjalta tehdään johtopäätöksiä, jotka ohjaavat tulevia 
päätöksiä. Seurannan ideana on saada tietoa, jota voidaan hyödyntää 
tulevaisuuden toiminnassa. (Isohookana 2007, 116.) 
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Markkinointiviestinnän suunnitelman toteuttamisen jälkeen arvioidaan sen 
vaikutuksia. Vaikutuksia voidaan selvittää esimerkiksi palautekyselyillä, jotka on 
kohdistettu kohderyhmiin kuuluviin kuluttajiin. Heiltä voidaan kysyä esimerkiksi 
tunnistivatko he viestin, kuinka usein he sen havaitsivat, mitä kohtia he muistavat 
sekä muuttuivatko heidän asenteensa yritystä tai tuotetta kohtaan. Olisi myös hyvä 
saada selville, kuinka moni kohderyhmästä osti tuotteen ja kuinka moni piti 
tuotteesta ja puhui siitä muiden kanssa. (Kotler & Keller 2012, 516.)   
Brändi A 
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KUVIO 9. Palautteen arvionti. (Kotler & Keller 2012, 516.) 
Kuviossa 9 on malli palautteen arvioinnista. Brändin A kohdalla 80 % koko 
markkinoiden kuluttajista on tietoisia brändistä. Heistä 60 % kokeili tuotetta ja 
siihen oli tyytyväisiä 20 %. Brändi A onnistui lisäämään tietoisuutta brändistä, 
mutta tuote ei vastannut kuluttajien odotuksia. Brändi B ei onnistunut lisäämään 
tietoisuutta brändistä, mutta 80 % kuluttajista oli tuotteeseen tyytyväisiä. Tämän 
brändin kohdalla täytyy vahvistaa markkinointiviestintää, jotta koko 
asiakaspotentiaali saataisiin hyödynnettyä. (Kotler & Keller 2012, 516.)   
 
Yhteensä Tieto Kokeilu Tyytyväisyys 
100 % 
Markkinat 
Kyllä 80 % 
EI 20 % 
Kyllä 60 % 
EI 40 % 
EI 80 % 
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Yhteensä Tieto Kokeilu Tyytyväisyys 
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Markkinat 
Kyllä 40 % 
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Kyllä 30 % 
EI 70 % 
Kyllä 80 % 
EI 20 % 
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3 SPONSOROINTI URHEILUMARKKINOINNIN KEINONA 
Tämän osion tarkoituksena on tarkastella ja selventää, mitä sponsorointi on ja 
miten se näkyy erityisesti urheilussa, sekä mikä on brändi ja mikä sen vaikutus on 
sponsoroitavaa valittaessa.  
3.1 Urheilumarkkinointi 
Käsitteiden ”urheilu” ja ”markkinointi” määrittely on jo itsessään erittäin vaikeaa, 
joten voidaan olettaa, että urheilumarkkinoinnin määritteleminen on vähintään 
yhtä haasteellista. Jotta päästään käsittelemään aihetta tarkemmin, on tärkeää 
ymmärtää ensin, mitä urheilumarkkinoinnin kaksi tärkeintä tekijää, eli urheilu ja 
markkinointi tarkoittavat. 
3.1.1 Urheilumarkkinointi käsitteenä 
Urheilu 
Urheilu on urheilumarkkinoinnin perusta, ilman urheilua ei olisi sen 
markkinointiakaan. Yleisen määritelmän mukaan urheilulla tarkoitetaan 
liikuntamuotoja, joita harjoitetaan fyysisen kunnon ylläpitämiseksi, virkistykseksi 
tai sääntöjen mukaan kilpailtavaksi. Kaiken kaikkiaan urheilumuotoja on satoja. 
(Remes 2014.)  
Urheilun ei tarvitse aina perustua kilpailuun, sillä ei tarvitse olla tiettyjä sääntöjä, 
eikä siinä tarvitse olla erikoisvälineitä tai – olosuhteita. Sen sijaan kilpaurheilussa 
nämä elementit ovat aina mukana. Urheilu kattaa kaiken fyysisen toiminnan 
lisäksi myös kaiken, mikä tapahtuu pelikentän ulkopuolella, sisältäen kaikki 
toimenpiteet, joiden avulla urheilutoiminta saadaan tapahtumaan. (Schwarz, 
Hunter & Lafleur 2013, 4.)   
Markkinointi 
Markkinointi määritellään usein sen osalajien, kuten esimerkiksi mainonnan, 
myyntityön, myynnin edistämisen ja suhdetoiminnan mukaan. Näistä osalajeista 
muodostuu jo aiemmin esitelty markkinointiviestintä, joka on yksi markkinoinnin 
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peruskilpailukeinoista. Mainitut osalajit ovat osa markkinointia, mutta niiden 
avulla ei voida määritellä kokonaisuudessaan mitä markkinointi on. (Schwarz ym. 
2013, 5.)  
Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia toimintoja tuotteen tai palvelun siirtyessä 
tuottajalta kuluttajalle. Siinä tutkitaan kuluttajaa, itse yritystä, kilpailua sekä 
markkinoiden yleistä tilannetta. (Schwarz ym. 2013, 12.) Markkinoinnille on 
olemassa useita eri määritelmiä, mutta yhteistä niille kaikille on, että asiakas ja 
hänen tarpeensa ovat kaiken toiminnan keskipisteenä. (Isohookana 2007, 36).  
The American Marketing Association (2013) määrittelee markkinoinnin 
seuraavasti:  
Markkinointi on yrityksen yksi toiminto ja erilaisten prosessien 
kokonaisuus, jonka avulla luodaan, kommunikoidaan ja tuotetaan 
lisäarvoa asiakkaille sekä johdetaan asiakassuhteita, joista sekä 
organisaatio, että sen sidosryhmät hyötyvät.  
Grönroosin ja Strandvikin (2013) mukaan markkinointi pitäisi nähdä 
kokonaisvaltaisena liiketoimintaperspektiivinä. Heidän mielestä markkinoinnin 
pitäisi ulottua liiketoimintamallien ja tarjoamien innovoimisesta ja 
kaupallistamisesta aina kattavaan vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa 
kaikenlaisissa medioissa ja asiakaskontakteissa. Markkinoinnin ei tulisi kuulua 
pelkästään tai edes pääasiallisesti markkinointiosastolle, vaan markkinointi liittyy 
kaikkien niiden prosessien hallintaan, jotka vaikuttavat asiakkaaseen. Jos näin 
olisi, toteutuisi aito asiakaslähtöisyys käytännössä. Eli markkinointi on 
tulovirtojen hallintaa.  
Urheilumarkkinointi 
Urheilumarkkinointi on prosessi, jossa kehitetään ja toteutetaan urheilutuotteen 
tuotantoon, hinnoitteluun, myynninedistämiseen, jakeluun ja tunnettavuuteen 
liittyviä toimintoja. Urheilutuotteita ovat kaikki urheilujuomista ja joukkueiden 
logoilla varustetuista urheiluvaatteista aina urheilutapahtumien lippupaketteihin 
asti. Urheilumarkkinoinnin tavoitteena on tyydyttää kuluttajien tarpeet, saavuttaa 
yrityksen sisäisen filosofian ja mission mukaiset päämäärät ja tavoitteet sekä 
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pysyä kilpailussa muiden edellä maksimoiden tuotteen ja yrityksen potentiaali. 
(Schwarz ym. 2013, 12.) 
Erkki Alajan mukaan urheilumarkkinointi on jaettu kahteen eri sektoriin: 
harrastajamarkkinointiin ja yleisömarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnin 
tarkoituksena on saada kuluttaja itse urheilun harrastajaksi, esimerkiksi liittymään 
urheiluseuran tai kuntosalin jäseneksi tai muuhun vastaavaan toimintaan. 
Harrastajamarkkinoinnilla pyritään kuluttaja saamaan myös ostamaan 
urheiluvaatteita tai – välineitä. Yleisömarkkinoinnilla pyritään houkuttelemaan 
kuluttaja seuraamaan urheilutapahtumaan katsojan roolissa. (Alaja 2000, 28.) 
3.1.2 Urheilumarkkinoinnin ominaispiirteitä 
Teoriassa tavallisen markkinoinnin ja urheilumarkkinoinnin välillä ei ole 
eroavaisuuksia, mutta käytännön tasolla ne ovat melkein kuin kaksi eri maailmaa. 
Tämän osion tarkoituksena on tarkastella urheilumarkkinoinnin ominaispiirteitä ja 
kohtia, joka tekee siitä niin erilaisen verrattuna tavalliseen markkinointiin. 
Tällaisia piirteitä ovat mm. urheilutuotteen aineettomuus, subjektiivisuus ja 
vaihtelevuus, urheilun vetovoima, joka tavoittaa kuluttajat elämänalueesta 
riippumatta, urheilun kuluttajien asiantuntijuus, urheilutapahtuman 
ainutkertaisuus ja kilpailijoiden yhteistyö. (Schwarz ym. 2013, 22.) 
Kuluttajan kokemukset ovat aina subjektiivisia, koska niistä on niin monia 
erilaisia tulkintoja. Tämän vuoksi urheilumarkkinointi on haastavaa, koska 
kuluttajien havainnointi ja mielipiteiden muodostaminen on niin erilaista, että 
kaikkien tyytyväisyyttä on vaikea taata. Lopputuloksen ennustaminen tai pelin 
laadun takaaminen on mahdotonta, mikä myös vaikeuttaa markkinoijan tehtävää 
pitää jokainen kuluttaja tyytyväisenä. (Schwarz ym. 2013, 22.)  
Urheilun monet muuttujat, kuten loukkaantumiset, tuomaritoiminta, yleisön 
reaktiot ja pelaajien sen hetkinen kunto, vaikuttavat ottelun lopputulokseen ja sitä 
kautta kuluttajien tyytyväisyyteen. Urheilu on yllätyksellistä, mikä onkin sen 
suola ja houkuttelee kuluttajia uudelleen ja uudelleen urheilun pariin. (Alaja 2000, 
28.) 
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Urheilun viehätys on levinnyt erittäin laajalle ja se tavoittaa kaikki eri kuluttaja-
ryhmät. Tämä tarjoaa markkinoijalle paljon eri kohdemarkkinoita ja samalla vaatii 
urheiluteollisuutta kehittämään uusia tuotteita erilaisille asiakkaille. Kuluttajat 
ovat kaikki erilaisia ja heidät voidaan jaotella iän, sukupuolen, etnisen taustan, 
tulojen ja maantieteellisen sijainnin mukaan. Näiden jaottelujen perusteella syntyy 
todella paljon erilaista kysyntää, johon urheiluteollisuuden on parhaansa mukaan 
vastattava. (Schwarz ym. 2013, 22.) 
Yleensä tuotteen valmistajat ovat tuotteen asiantuntijoita, joten useimmiten 
kuluttajat luottavat yritykseen joka tuottaa tuotteen tai yritykseen, joka myy sen. 
Kuitenkin urheilussa tilanne on päinvastoin. Urheilussa kuluttaja tuntee olevansa 
tuotteen asiantuntija, eikä hänen mielipiteisiinsä ole helppoa vaikuttaa. On 
olemassa useita eri kanavia, joissa esimerkiksi fanit pääsevät arvioimaan 
kannattamansa joukkueen esitystä sekä arvioimaan, mitä he olisivat tehneet 
erilailla kuin joukkueen pelaajat tai valmentajat. Tämän vuoksi on vaikeaa yrittää 
myydä tuotetta, jossa kuluttaja tuntee olevansa oikeassa. (Schwarz ym. 2013, 23.) 
Urheilutuotteen erottaa muista tuotteista joukko erityisisä ominaisuuksia. Tähän 
joukkoon kuuluvat esimerkiksi jonkin pelin muodossa tapahtuva leikkimielinen 
kilpailu, normaalista ajasta ja tilasta poikkeaminen, sääntöjen avulla tapahtuva 
säätely, erityiset tilat ja välineet sekä harjoittelu ja fyysinen kyvykkyys. 
Urheilutuote voi tarjota kuluttajalle montaa erilaista hyötyä kuten terveyttä, 
sosiaalista kanssakäymistä, viihdettä sekä henkilökohtaisia saavutuksia. (Mullin, 
Hardy & Sutton 2007, 17.)  
Urheilubisneksen yksi erittäin tärkeä osa-alue on urheilutapahtumat. Erilaisissa 
kilpailuissa ja otteluissa liikkuu huomattavia summia rahaa, joten niiden 
markkinoinnin onnistuminen on erittäin tärkeää useille eri toimijoille. 
Urheilutapahtuma on hetkittäinen tilanne, joka tuotetaan ja kulutetaan samaan 
aikaan. Katsomopaikat, joita ei ole saatu myytyä, ovat menetetty pysyvästi. 
(Blakey 2011, 4.) Tästä syystä urheilutapahtumien ennakkomyynti on todella 
tärkeää. Markkinoijan on onnistuttava myymään tuote, jonka tapahtumia ei voi 
ennustaa. (Schwarz ym. 2013, 23.) 
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Kulutustavaroiden ja teollisuustuotteiden markkinoinnissa toimivat henkilöt 
pääsevät useimmiten vaikuttamaan markkinoitavien tuotteidensa suunnitteluun ja 
tuotantoon. Urheilumarkkinoijille tämä ei ole kuitenkaan aina mahdollista. 
Esimerkiksi otteluohjelmista päättävät täysin eri henkilöt, joten markkinoija ei 
pääse vaikuttamaan siihen, milloin hänen joukkueensa pelaa. Urheilullisesta 
menestyksestä vastaa valmentaja, johon markkinoija ei pääse vaikuttamaan 
mitenkään, eikä pidäkään. Sen sijaan hänen täytyy keskittyä kehittämään 
kuluttajien tarpeita tyydyttäviä oheistuotteita. (Alaja 2000, 29.) 
Toisin kuin liiketoiminnassa yleensä, urheiluorganisaatiot kilpailevat ja tekevät 
yhteistyötä samanaikaisesti. Esimerkiksi organisaatioiden kilpaillessa kentällä tai 
radalla ne myös takaavat molempien toiminnan ja olemassaolon. 
Urheilumarkkinoijan on siis otettava huomioon nämä kaksi faktaa 
markkinoidessaan tuotetta. Hyvä esimerkki tällaisesta on Boston Red Sox ja New 
York Yankees. Vaikka he kilpailevat tuloksissa, liiketoiminnassa ja fanien 
keskuudessa, on heidän tehtävä yhteistyötä, jotta peli saadaan pelattua. Jos toinen 
ei ilmaannu kentälle, ei ole tapahtumaa ja molemmat häviävät. (Schwarz ym. 
2013, 23.) 
3.1.3 Urheilumarkkinointi autourheilussa  
Suomella on autourheilussa pitkät perinteet. Formula 1:ssä ja rallissa on tullut 
menestystä usean vuosikymmenen ajan eri kuljettajien ansiosta. Vaikka 
menestystä on tullut, on kuuluisimpien kuljettajien takana kilpailevilla kuljettajilla 
ollut vaikeampaa saada rahaa toimintansa pyörittämiseen. Aikaisemmin 
autourheilu oli myös mediassa hyvin nähtävillä. Esimerkiksi rallin MM-sarjaa 
näytettiin TV-kanavilla ja formula 1:n osakilpailut olivat katsottavissa 
maksuttomasti. Tällöin lajin seuraaminen oli helppoa ja sen myötä harrastajien 
määräkin oli suuri. 
Suomen autourheilun kattojärjestön AKK-Motorsport ry:n alaisuudessa on 13 eri 
autourheilusarjaa, joissa järjestetään yhteensä yli 400 kilpailua. Siihen kuuluu 
noin 320 seuraa ja yhteensä noin 30 000 harrastajaa. AKK-Motorsport ry omistaa 
markkinointiyhtiö AKK-Sports Oy:n, jonka tarkoituksena on kehittää ja toteuttaa 
suomalaisen autourheilun suurimpia tapahtumia. Yksi yhtiön tärkeimmistä 
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tehtävistä on hoitaa valtakunnallisten autourheiluprojektien markkinointiviestintä. 
(AKK-Motorsport ry 2014.)   
Koska Suomessa on noin 30 000 autourheilun harrastajaa, on lajin tukijoista kova 
taistelu. Autourheilu on kallis harrastus, joten tukijoitakin on oltava useita. Yli 
400 kilpailua takaavat sen, että laji näkyy eri puolilla Suomea. Lajin markkinointi 
on kuitenkin vähäistä suhteessa kilpailujen määrään. Esimerkiksi Lahden seudulla 
järjestetään vuosittain useita autourheilukilpailuja, mutta niistä on harvoin 
nähtävillä minkäänlaista markkinointiviestintää. Suurimpien tapahtumien, kuten 
Neste Oil Rallin ja rallicrossin MM-osakilpailun markkinointi on sen sijaan 
suurta.  
3.2 Sponsorointi käsitteenä 
Sponsoroinnista puhuttaessa tarkoitetaan yrityksen pyrkimystä edistää myyntiään 
ostamalla tai vuokraamalla tapahtuman, henkilön tai muun kohteen imago 
yrityksen oman markkinoinnin käyttöön. Sponsorointi on yhteistyötä yrityksen ja 
sponsoroitavan välillä, jonka tarkoituksena on tuottaa hyötyä molemmille 
osapuolille. Yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuus lisääntyy ja sponsoroitava saa 
taloudellista tukea toimintaansa sekä lisää näkyvyyttä. Sponsorointia ei voi 
rinnastaa suoraan mainontaan tai hyväntekeväisyyteen vaan se on oma 
markkinointimuotonsa. (Bergström & Leppänen 2009, 453.)  
Sponsoroinnin kuvaamiseen löytyy loputon määrä määritelmiä eri näkökulmista, 
jotka ovat muuttuneet aina vuosien myötä. Tänä päivänä yhteistyökumppanuus on 
tälle toiminnalle kaikkein tasapuolisin ja kuvaavin sana. Se korostaa, että 
sponsorin ja sponsoroitavan yhteistyö on kumppanuutta ja se vaati yhteistä 
työntekoa. (Valanko 2009, 52.)  
Valanko (2009, 52) kuvailee yhtä tärkeimmistä sponsoroinnin ominaispiirteistä 
kirjassaan seuraavasti:  
Sponsorointi vaikuttaa mielikuvien eli assosiaatioiden avulla. Se ei anna 
suoraa viestiä tai ostokehotusta vaan vaikuttaa kohderyhmiin epäsuorasti 
eli välillisesti sponsorin ja kohteen yhdistämisen avulla – ja on siten 
sponsorointia. 
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3.3 Urheilusponsorointi Suomessa 
Mainostajien liiton sponsorointibarometrin (2014) mukaan Suomessa 
sponsorointiin käytetyt rahamäärät jatkavat kasvuaan vuosittain. Tutkimukseen 
haastateltiin Mainostajien liiton jäsenyrityksistä 76 suurinta mainostajaa.  
 
 
KUVIO 10. Sponsoroidut kohteet vuonna 2013. (Mainostajien liitto 2014a.) 
Vuonna 2013 sponsorointiin arvioidaan käytetyn noin 177 miljoonaa euroa, mikä 
on noin kuusi prosenttia enemmän, kuin edellisenä vuonna. Kyselyyn vastanneista 
yrityksistä yli 90 % kertoi sponsoroivansa urheilua, kulttuuria sponsoroi 58 % ja 
yhteiskunnallisia kohteita 47 %. Suosituin sponsoroinnin kohde urheilussa oli 
nuoriso- ja paikallisliikunta, jota tuki 57 % vastanneista yrityksistä. Seuraavaksi 
eniten tuettiin jääkiekkoa (43 %) ja jalkapalloa (36 %). (Mainostajien liitto 
2014b.) 
Barometrin mukaan 23 % vastaajista suunnitteli vähentävänsä panostustaan 
sponsorointiin vuodelle 2014 ja 75 % aikoi pitää sen ennallaan. Vain 2 % 
kyselyyn vastanneista yrityksistä aikoi kasvattaa panostustaan. Panostuksien 
pieneneminen näkyy enemmän sponsoroitavien kohteiden karsimisena kuin 
sopimussummien pienentämisenä. Vastanneista 68 % oli sitä mieltä, että 
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sponsoroinnin tavoitteet oli saavutettu tai ylitetty. Loput eivät olleet saavuttaneet 
tavoitteitaan tai sellaisia ei ollut sponsoroinnille asetettu. (Mainostajien liitto 
2014b.) 
Sponsorointi on maailmalla erittäin suosittua ja siinä liikkuu valtavat rahat, mutta 
Suomessa se on vielä melko aliarvostetussa asemassa. Maaliskuussa 2014 
Kauppalehdessä ilmestynyt Miia Savaspuron (2014, 16.) artikkeli vertaa 
sponsorointia Suomen ja Ruotsin välillä hyvin kuvaavasti. 
Suomalaisessa urheilusponsoroinnissa on nähtävissä selviä negatiivisia piirteitä 
verrattaessa Ruotsin vastaavaan.  Ensimmäinen ongelma on se, että 
urheilusponsorointi Suomessa on pysähtynyt aikaan, jossa riittää yrityksen logo 
pelipaidassa, mainos kentän laidassa ja sidosryhmien kestittäminen areenan VIP-
tiloissa. Ei ole ymmärretty kehittyä aikojen saatossa. Toinen syy on 
markkinoinnin vähäinen arvostus suomalaisissa yrityksissä. Jos jostain tarvitsee 
karsia, on ensimmäisenä listalla markkinointi. Kolmas merkittävä syy on 
yksinkertaisesti markkinointijohtajien ymmärtämättömyys sponsoroinnin suhteen. 
(Savaspuro 2014, 16.) 
Ruotsissa sen sijaan ollaan reilusti Suomea edellä, koska siellä on ymmärretty, 
että rahalla saa menestystä ja menestyksellä saa rahaa. Ruotsissa urheilun 
sponsorointiin käytettävä rahasumma on kuusi kertaa suurempi kuin Suomessa ja 
eron huomaa myös menestyksessä. Esimerkiksi Sotshin Olympialaisissa Ruotsi 
sai viisitoista mitalia ja Suomi vain viisi. Rahalla on suora vaikutus menestykseen 
ja menestyksellä taas on suora vaikutus bisnekseen. Björn Borg ja Zlatan 
Ibrahimovic ovat molemmat menestyneitä huippu-urheilijoita ja nykyään Borgilla 
on oma vaate- ja kosmetiikkasarja ja Zlatanilla vaatemallisto Nikellä. Niiden 
menestystarinansa on osattu hyödyntää myös rahan muodossa. (Savaspuro 2014, 
16.) 
Vaikka urheilusponsorointi on Suomessa vielä pientä, on urheilu silti suosituin 
sponsoroinnin kohde suomalaisessa yritysmaailmassa. Taloustutkimuksen 
selvityksen mukaan jotain yhteisöä tukevista Pk-yrityksistä jopa 42 prosenttia 
tukee urheilua ja siihen liittyvää toimintaa. Sen sijaan vanhustyötä, 
mielenterveystyötä ja päihteiden vastaista työtä tukee vain yksi prosentti 
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vastanneista yrityksistä. Kansalaisareena ry:n toiminnanjohtajan Anitta Raitasen 
mukaan selvityksen tuloksessa näkyy se, että vapaaehtoistyötä tehdään urheilun ja 
lasten saralla paljon jo muutenkin. Hänen mukaansa myös urheilun vahvan 
brändin kautta yrityksen on helppo osoittaa tekevänsä hyvää. (Heiskanen 2014.) 
Palloliiton asiantuntija Minttu Paavolainen on myös sitä mieltä, että lapset ja 
urheilu kulkevat pitkälti käsi kädessä ja niitä tukemalla yritys näyttää tukevansa 
yhteiskunnallista hyvää. Hänen mukaansa varmasti myös hyötynäkökulmaa 
ajatellaan. Suurimmista palloilulajien lajiliitoista Jääkiekkoliitto saa vuosittain 
noin kuusi miljoonaa euroa rahoitusta yritysmaailmasta. Palloliitolla vastaava 
summa on noin kaksi miljoonaa euroa ja Koripalloliitolla hieman alle 1,5 
miljoonaa euroa. (Heiskanen 2014.) 
 
 
KUVIO 11. Sponsoriyritysten tukemat alat (Heiskanen 2014.) 
Kuten kuviosta näkee, jotain yhteisöä tukevista suomalaisista, pienistä ja 
keskisuurista yrityksistä yli 40 % tukee urheilua. Urheilu on reilusti suosituin 
sponsoroinnin kohde, sillä seuraavaksi eniten tuetaan terveysalaa, jota tukee 18 % 
vastanneista PK-yrityksistä. Vanhustyötä ja mielenterveystyötä tukee molempia 
vain 1 % vastanneista yrityksistä. 
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3.4 Brändin vaikutus sponsoroitavan valinnassa 
Sponsoroitavan valinnassa on tärkeää, että kohde jakaa samankaltaiset arvot 
sponsoroivan yrityksen tai brändin kanssa ja tuo ne esiin käytännössä. 
Yhteistyökumppanuus tarkoittaa tällöin, että kohteen arvot ovat sponsorille tärkeät 
ja sponsori haluaa sen vuoksi olla aktiivisesti mukana ja hyödyntää 
kumppanuutta. Myös sponsoroinnin kohde pyrkii valitsemaan sopivimman 
kumppanin omien arvojensa perusteella (Valanko 2009, 62.)  
Yksi sponsoroinnin päätavoitteista on brändin yhdistäminen sponsoroinnin 
kohteeseen, jolloin sponsoroinnin kohteeseen liitetyt mielleyhtymät yhdistyvät 
myös brändiin. Sponsorin brändin yhdistäminen urheilijaan tai tapahtumaan on 
aina helpompaa, mitä samankaltaisempia mielleyhtymiä niihin liitetään. Yksi 
sponsoroinnin tavoitteista on päästä osaksi urheilijan ja kannattajan välistä, 
vahvaa sidettä. Myönteisen tunteen toivotaan siirtyvän myös sponsoroivaan 
brändiin, mikä edesauttaa sponsoroinnin onnistumista ja näkyy positiivisesti 
brändin imagossa. (Aaker & Joachimstahler 2000, 294–312.) 
Brändi vaikuttaa usein merkittävästi kuluttajien valitessa itselleen mieluisaa 
tuotetta. Samalla tavalla myös sponsorit etsivät yhteistyökumppanikseen hyviä ja 
vahvoja brändejä.  Vahvan urheilubrändin tapahtumissa halutaan näkyä ja sen 
kanssa halutaan tehdä yhteistyötä. Toisin kuin heikon brändin, vahvan brändin on 
mahdollista laajentaa toimintaansa esimerkiksi oheispalveluiden ja – tuotteiden 
muodossa. Kun brändi on mielenkiintoinen ja hyvä, ovat niin sponsorit kuin 
kuluttajatkin valmiita maksamaan tuotteesta enemmän. (Mullin ym. 2007, 174–
177.) 
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4 TUTKIMUS: AUTOURHEILUN SPONSORIN MOTIIVIT 
Tässä luvussa käsitellään haastattelututkimusta, jolla haluttiin selvittää yrityksien 
motiiveja tukea autourheilua. Tutkimuksen tuloksia hyödynnettiin 
markkinointiviestinnän suunnitelmaa tehtäessä. 
4.1 Tutkimusmenetelmät ja toteutus 
Tässä tutkimuksessa hyödynnettiin laadullista eli kvalitatiivista 
tutkimusmenetelmää ja se toteutettiin teemahaastatteluina. Kvalitatiivisessa 
tutkimuksessa aineisto on koottu luonnollisissa olosuhteissa ja siinä käytetään 
usein tiedon lähteinä tavallisia ihmisiä. Laadullisessa tutkimuksessa pyrkimys on 
tutkia kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja siitä voidaankin sanoa, että 
sen tavoitteena on ennemmin tosiasioiden löytäminen ja paljastaminen, kuin jo 
olemassa olevien väittämien todentaminen.  Laadullista tutkimusta ohjaavat 
kysymykset miksi? miten? ja millainen? (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2008, 
157.) 
Laadullinen tutkimusmenetelmä valittiin sen vuoksi, että saataisiin 
kokonaisvaltainen käsitys yrityksien ja sponsoroitavien yhteistyöstä. Laadullinen 
tutkimus on myös vuorovaikutteinen, sillä haastattelut toteutettiin 
henkilökohtaisten tapaamisien muodossa. Tämä mahdollisti suullisten vastauksien 
lisäksi haastateltavien arvioinnin ilmeiden ja eleiden perusteella. Laadullisen 
tutkimuksen avulla on mahdollisuus päästä myös haastateltavien syvimpiin 
motiiveihin käsiksi.  
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää jo tällä hetkellä autourheilua 
tukevien yritysten motiiveja tukea juuri autourheilua. Tarkoituksena on myös 
selvittää, mitä kyseiset yritykset haluavat yhteistyöltä mahdollisesti lisää. 
Tutkimuksen tuloksia hyödynnetään lopullisessa 
markkinointiviestintäsuunnitelmassa. Tutkimuksen haastattelut toteutettiin 
suullisina teemahaastatteluina, jotka nauhoitettiin ääninauhurilla. Haastattelut 
toteutettiin aikavälillä 3.11.2014–8.1.2015.  
Tutkimuksen kohderyhminä oli eri alojen yrityksiä Kouvolan ja Lahden alueilta. 
Haastateltavia yrityksiä oli yhteensä kolme kappaletta. Yksi yrityksistä toimii 
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majoitusalalla ja kahden muun yrityksen toiminta kohdistuu autojen korjaukseen 
ja kehittämiseen. Kaikki haastateltavat olivat yrityksien markkinoinnista vastaavia 
henkilöitä. Yksi haastatteluista toteutettiin lounasravintolassa ja kaksi muuta 
haastateltavien omissa toimistoissa. Haastattelut kestivät noin 15 minuuttia.  
4.2 Tutkimustulokset  
Tutkimustulokset on jaoteltu teemoittain. Haastattelussa käytetyt teemat löytyvät 
liitteessä 1. 
4.2.1 Sponsoroitavat kohteet 
Jokainen haastatelluista yrityksistä tuki muutakin urheilua kuin pelkästään 
autourheilua. Kaikki yritykset tukivat jääkiekkoa jossain muodossa. Muita lajeja 
olivat muun muassa jalkapallo, pesäpallo ja alppihiihto. Yhdellä haastateltavista ei 
ollut omaa taustaa autourheilusta, mutta muiden yrityksien edustajat omistivat 
molemmat pitkän taustan autourheilun parissa. Suurin syy autourheilun 
tukemiseen oli se, että lajin parissa on paljon yrityksien mahdollisia asiakkaita ja 
että nämä mahdolliset asiakkaat muistaisivat yrityksen sponsoroinnin tuoman 
näkyvyyden avulla. 
Jos me oltais menty ihan suoraan näihin firmoihin, niin en tiedä 
oisko se saanu niin hyvää ja lämmintä vastaanottoa sillä ennen, et 
on jo tää markkinointiyhteistyö. Mä en oo ite harrastanu mitään 
autourheilua ja en niiku sillai tuntenu ketään sieltä muuten, että 
tähän lähin ihan asiakkaan kautta. (Ruohtula 2014) 
Minkä takia just tää autourheilu on se, mitä kannatetaan täs 
sponsoroinnissa on se että tää meidän toiminta kun liittyy näihin 
autoihin pelkästään. Mä nään järkevimmäks mainostaa siellä, ketkä 
on niiden autojen kans tekemisissä. (Helin 2015) 
Se automaattisesti liittyy tähän meidän firman toimintaan. Tehdään 
kilpa-iskunvaimentimia ja yleensä jousitustuotekehitystä kilpa-
autoihin, niin se on hyvin luonnollinen yhteys siinä. (Rämänen 2015)   
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Haastateltavat pyrkivät saamaan yrityksen nimeä tunnetummaksi 
urheilusponsoroinnin avulla. Yritykset pyrkivät saamaan näkyvyyttä myös muiden 
kuin potentiaalisten asiakkaiden, esimerkiksi työnhakijoiden, joukossa. Kaikki 
yritykset halusivat luoda positiivista kuvaa tukemalla nuoria urheilun kautta. 
Mutta yhteistä kaikille yrityksille oli autourheilun tukemisen luonnollisuus oman 
yrityksen näkökulmasta. 
Kaikessa urheilumarkkinoinnissa mä oon aatellu sitä, että pitää 
saada oman firman nimeä tunnetuksi myös semmosille, jotka ei 
suoraan ole meidän potentiaalisia asiakkaita. Että sitte kun taas 
palkataan uusia työntekijöitä tai vuokrataan meille asuntoja, niin 
kyllähän se on hyvä, että täällä Kouvolan suunnalla meidät 
tunnetaan myös muualla kuin meidän asiakaskunnassa. (Ruohtula 
2014)  
Kannustan näitä nuoria harrastamaan ja sitä kautta niille jää sitten 
ja niiden vanhemmat näkee kuitenkin sen mainoksen ja muuta, että 
onhan siellä sitä kaupallistakin ajatusta mukana. Mutta nuorethan 
on meidän tulevia asiakkaita. (Helin 2015) 
Yritykset halusivat sponsoroinnilla konkreettista hyötyä myyntiin, mutta sen 
lisäksi he halusivat, että yrityksestä jää positiivinen mielikuva niin potentiaalisille 
asiakkaille kuin muillekin: 
Lisää myyntiä ja sit se helpottaa yhteistyötä näitten meidän 
sidosryhmien kanssa mistä me vuokrataan asunnot. Tietysti sitten se, 
että vois olla että saadaan helpommin jotain työntekijöitä. (Ruohtula 
2014)  
Näkyvyys tietysti ja sitten hyvä maine. Me haetaan sitä positiivista 
mielikuvaa täs mainonnassa myös, et ollaan mahdollisimman mones 
mukana. Että ei sellanen tunnettu asiakkaalle, että olis sellanen 
väkisinmyynti tavotteena. (Helin 2015) 
Yhden yrityksen markkinointiviestintä perustuu vain sponsoroinnin kautta 
syntyvään ”puskaradioon” ja internetsivujen ylläpitoon: 
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Lisääntynyttä myyntiähän sillä toki haetaan. Meil on sellanen 
valinta, et me ei pyritä lehdissä eikä muutenkaan mainostamaan 
vaan tuetaan sitten tiettyjä kuskeja ja sitä kautta tehdään omaa 
firmaa tunnetuksi. (Rämänen 2015) 
Haastatelluista yrityksistä yksi tukee autourheilua ostamalla suoraan mainostilaa 
autosta. Tämä yritys tukee kuitenkin muita urheilulajeja myös omilla 
palveluillaan. Muut yritykset tukevat sponsoroitavaansa ainoastaan omilla 
tuotteilla ja palveluilla:  
Tässä autohommassa se oli, että ostettiin niinkun mainostilaa sieltä 
ja sitten meidän omalla logolla painettiin lippiksiä niin ne tuli 
niinkun siinä yhteistyössä mukana. Et se oli niinkun periaatteessa 
vaan sitä että annettiin rahaa. (Ruohtula 2014)  
Rahallista sponsorointia oli aikasempina vuosina aika paljon, mutta 
sitte se muuttu lähinnä tämmöseks omilla tuotteilla, niinku rallin 
puolelle just näit laseja menee ja lasitöitä niihin autoihin. (Helin 
2015) 
Esimerkiksi Lahden alueella keväällä järjestettävään rallikilpailuun yksi 
yrityksistä sponsoroi omia tuotteitaan palkinnoiksi. 
Keväällä järjestettävässä rallissa meillä on melko vahva panostus. 
Palkinnoiksi lahjoitettiin omia tuotteitamme. (Rämänen 2015) 
4.2.2 Sponsoroinnin tavoitteet ja hyödyt 
Yleisin vastine sponsoroinnille oli yrityksen logo sponsoroitavan vaatteissa tai 
autoissa. Myös urheilijan tai joukkueen kotisivuilla ja kausijulkaisuissa logo on 
usein nähtävissä. Sponsoroitavien vierailuja yrityksien tapahtumissa ei enää ole 
ollut. Yksi yrityksistä suunnitteli tapahtumaa sponsoroitavan kanssa, mutta se ei 
ollut aikataulullisesti mahdollista: 
Puhuttiin kyllä semmosesta tapahtumasta, mutta se ei sitten 
onnistunu aikataulujen suhteen. Kilpailukausi ei ollu niin pitkä ja 
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kesäaikana muutenkin vähän hankala järjestää mitään 
yritystapahtumia. (Ruohtula 2014) 
Yksi haastateltavista kertoi saavansa vastineeksi monipuolista näkyvyyttä 
aiemmin mainittujen lisäksi myös esimerkiksi pelitapahtumien käsiohjelmissa. 
Hänen mukaansa sponsorointiyhteistyössä on näkynyt selvä muutos viime 
vuosina:  
Nyt nää seurat on yhdenmukaistanu sitä toimintaa. Ne on tajunnu 
sen että pitää tulla myös sitä sponsoria vastaan sieltä. Aikasemmin 
se oli, víelä muutamia vuosia sitten, helposti silleen että ”paljos sä 
laitat meille rahaa” ja sit ku sä maksoit sen sponsorirahan ni sit sut 
unohettiin monesti täysin. Nyt moni on huomannu, et pitää olla 
vastinetta, koska muuten ei oo jatkuvuutta. (Helin 2015) 
Kolmas yritys kertoi oman sponsorointinsa olevan suunnitelmallisempaa kuin 
aiemmin. Nykyään yrityksellä on suunnitelma siitä ketä tuetaan ja mitä häneltä 
edellytetään. Sponsoroitavan edellisen vuoden tekeminen vaikuttaa seuraavan 
vuoden tuen määrään. Yritys on jakanut sponsoroitavat kolmeen eri ryhmään, 
joilta saa erilaisia vastineita tuelleen:  
On sellasia kuskeja, joilta odotetaan tuloksia ja siellä esimerkiksi se 
tarra autossa on mukava lisä, et voidaan käyttää sitä mainonnassa. 
Sitten on näitä kuskeja, jotka ei ehkä välttämättä pärjää niin hyvin, 
mutta on kovia myymään ja markkinoimaan meidän tuotteita. Sit on 
oikeastaan kolmas sellanen, et kenen autoa voidaan käyttää näihin 
testihommiin ja sitä kautta me saadaan se hyöty siitä, et saadaan 
testitietoo. (Rämänen 2015) 
Yleisin tapa arvottaa sponsorointi on maksaa tietty rahasumma mainostilasta. Yksi 
haastateltavista kertoo tekevänsä sponsoroitavien kanssa joko kerta- tai 
kausisopimuksia. Rallissa hänen yrityksensä ostaa varusteissa ja autoissa olevien 
mainoksien lisäksi mainosbannereita ja mainoksia kuulutuksissa: 
Mainos on vaatteissa yleensä yhden kauden, elikkä tehdään 
kausisopimuksia, joka on yleensä se vuos. Tai sitten tehään 
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kertasopimuksia. Joku pelitapahtuma tai turnaus, niinku näil 
nuorillakin on näit turnauksia, ni ollaan siinä turnaukses mukana. 
(Helin 2015) 
Yhden yrityksistä on erittäin vaikea arvottaa sponsorointia, koska se tukee 
urheilijoita vain palveluillaan ja tuotteillaan: 
No tohon ei oikeastaan oo vastausta. Rehellinen vastaus on, että se 
on enemmän tai vähemmän lonkalta ja tapauskohtanen. (Rämänen 
2015) 
4.2.3 Yhteistyön kehittäminen 
Suurin osa haastatelluista yrityksistä haluaisi selkeästi lisää näkyvyyttä 
sosiaalisessa mediassa. Yhdellä yrityksistä ei ollut ollenkaan mainontaa somessa. 
Ei myöskään heidän autourheilussa mukana olevalla sponsoroitavalla. 
Esimerkiksi täällä Kopla ja KooKoohan on somessa hyvin mukana 
ja monella tavalla. Sitä pitäis varmaan monella tavalla kehittää, että 
sponsorit pääsis paremmin vielä näkyviin siellä. (Ruohtula 2014) 
Yksi haastateltavista pohti, että somessa saataisiin myös joukkueiden urheilijat 
levittämään positiivista sanaa yrityksestä ja sen tuotteista.  
Jos vaikka sponsoroi jotain seuraa, niin siellä näitä nuoria tai 
henkilöitä kehotettais, että nyt mainostetaan siellä meidän omassa 
sosiaalisessa mediassa myös tätä yritystä. (Helin 2015) 
Myös henkilökunnan virkistyspäivä tai tapahtuma herätti haastateltavissa 
mielenkiintoa: 
Henkilökunnan virkistyspäivään tai asiakastapahtumaan, jos me nyt 
saadaan joku lätkäpelaaja tai pesäpalloilija, ni sehän olis todella 
mukavaa. Kyllähän ne aina kiinnostaa ihmisiä. (Ruohtula 2014) 
Toi on hyvä idea, et jonkun henkilökunnan virkistyspäivän vois joku 
seura järjestää ja vastineeksi tarjota semmosen. Se ois kyllä ihan 
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uus ja tervetullut juttu, et olis semmonen pikkutapahtuma missä ei 
tarvis edes käyttää niin sanotusti rahaakaan. Tehtäis vaan yhessä 
joku tällanen homma. (Helin 2015) 
Yksi haastateltavista oli täysin tyytyväinen saamaansa vastineeseen 
markkinointiviestinnän osalta.  Sponsoroitavien menestys yrityksen tarjoamilla 
tuotteilla lämmittää hänen mieltään eniten ja hän toivoikin vielä parempaa 
menestystä ensi kaudelle.    
Mitä enemmän paistaa esille, että meidän kädenjälki on ollut 
oleellisesti vaikuttamassa siihen tulokseen. Mut se on enemmän sit 
tuurista kiinni, et kestääks ne autot maaliin. Muuten ollaan 
tyytyväisiä. (Rämänen 2015) 
Haastateltavista yksi kertoi yrityksensä saavan useita pyyntöjä lähteä 
sponsoroimaan jotain tiettyä tahoa ja esimerkiksi hyväntekeväisyystapahtumia on 
niin paljon, että hyväntekeväisyys ei merkittävästi vaikuta uuden sponsoroitavan 
valinnassa. Sen sijaan urheilijoiden tulisi pyrkiä erottumaan muista selkeämmin, 
jotta yrityksetkin kiinnostuisivat tukemaan juuri tätä tiettyä urheilijaa: 
Kyllä pitäisi keksiä jotain uutta aina, että se niin kuin erottuu. 
Meillekin tulee näitä kyselyitä kohtalaisen paljon. Se on vähän 
niinkun sellasta harmaata massaa, eikä osata niinku erottautua 
sieltä. (Ruohtula 2014) 
4.3 Johtopäätökset 
Tutkimuksen tulokset osoittavat, että autourheilua tuetaan siitä syystä, että 
yrityksien asiakaskunta on autourheilun parissa ja sieltä yritetään saada uusia 
asiakkaita. Yritykset pyrkivät sponsoroinnin avulla myös lisäämään 
tunnettavuuttaan sellaisten ihmisten joukossa, jotka eivät suoraan ole yrityksen 
potentiaalisia asiakkaita. Myös sellaiset henkilöt, joilla on omaa taustaa 
autourheilussa, sponsoroivat todennäköisimmin juuri autourheilua. 
Sponsoroinnilla pyritään saamaan vaikutusta myyntiin, mutta sillä yritetään myös 
luoda positiivista mielikuvaa ihmisten mielissä. Autourheilua sponsoroivat 
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yritykset tukevat harvoin enää pelkällä rahalla sponsoroitavaansa vaan nykyään 
pyritään entistä enemmän tukemaan yrityksen omilla tuotteilla ja palveluilla.  
Yleisin sponsoroinnista saatava vastine on yrityksen logo urheilijan varusteissa tai 
autoissa. Myös sponsoroitavan internetsivuilla ja kausijulkaisuissa voi olla 
yrityksen logo esillä. Urheilijan tai joukkueen vierailua yrityksen tapahtumissa ei 
toteuteta enää niin paljon kuin ennen, mutta joillain yrityksillä siihen olisi halua. 
Sponsorointiyhteistyössä on myös tapahtunut viime vuosina muutos, sillä 
sponsoroitavat ymmärtävät antaa paremmin vastinetta sponsorin tuelle, eivätkä 
vain rahat saatuaan unohda tukijaansa. 
Nykyään myös yrityksiä kiinnostaa paljon miten sponsoroitava menestyy ja miten 
hän toimii muutenkin. On selkeästi huomattavissa, että sponsoreita kiinnostaa 
enemmän mihin he tukensa suuntaavat ja saavatko he sille riittävästi vastinetta. 
Sponsorit haluaisivat huomattavasti enemmän näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. 
Yritys saisi näkyä enemmän urheilijan tai seuran sosiaalisessa mediassa, koska 
siellä on suuri osa yrityksien asiakkaistakin. Some on myös hyvä työkalu 
positiivisen mielikuvan levittämiseen.  
Myös yhteistä tekemistä sponsoroitavan kanssa arvostettaisiin. Esimerkiksi seuran 
järjestämä tilaisuus, jossa urheilijat ja yrityksen henkilöstö kohtaisivat, herätti 
mielenkiintoa. Myös yrityksen asiakkaille suunnattu tapahtuma, jossa 
sponsoroitava vierailee, lisää yrityksien tyytyväisyyttä yhteistyöhön. Myös pelkkä 
sponsoroitavan menestys lajissaan lisää tyytyväisyyttä, mutta se on myös tuurista 
kiinni. 
Tuloksista kävi ilmi, että vaikka taloustilanne on haastava, löytyy mielenkiintoa 
autourheilun sponsorointiin silloin, jos sponsoroitava kykenee erottumaan 
selkeästi kilpailijoistaan. Pyyntöjä sponsorointiin tulee yrityksille nykyään todella 
paljon ja ne ovat vain osa harmaata massaa. Jos urheilija pystyy tarjoamaan 
brändin, joka erottuu ja herättää huomiota, löytyy sille myös tukea 
yritysmaailmasta.        
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4.4 Reliabiliteetti ja validiteetti 
Tutkimuksen reliaabeliudella eli toistettavuudella tarkoitetaan sitä, että kahdella 
eri tutkimuskerralla haastateltaessa samaa tutkittavaa saadaan sama tulos. 
Reliaabelius toteutuu myös, jos kaksi tutkimuksen arvioijaa päätyy samaan 
tulokseen. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pätevyyttä. Tutkimus on validi, 
jos mittarin tai tutkimusmenetelmän avulla kyetään mittaamaan juuri sitä, mitä on 
haluttukin mitata. Validiteettiin vaikuttaa esimerkiksi se, kuinka hyvin tutkittavat 
ovat ymmärtäneet kysymykset. (Hirsjärvi ym. 2008, 226.)   
Tutkimuksella onnistuttiin saamaan selville niitä asioita, joita sillä haluttiinkin 
saavuttaa. Tutkimuksessa selvisi yrityksien motiivit autourheilun tukemiseen ja ne 
asiat, mitä he haluaisivat yhteistyöltä lisää. Eli tutkimuksen tavoitteisiin päästiin. 
Tutkimusmenetelmä ja haastateltavat vastasivat hyvin tutkimuksen tarkoitusta. 
Haastatteluiden vastauksista oli helppoa poimia tutkimuksen kannalta oleelliset 
asiat, mikä vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin positiivisesti.  
Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja nauhoitteet tallennettiin kolmeen eri paikkaan. 
Nauhoitteet mahdollistavat haastatteluiden tarkistamisen. Haastateltavien 
vastaukset olisivat todennäköisesti samanlaisia, jos tutkimus toteutettaisiin 
uudestaan. 
Tutkimuksen luotettavuutta lisää se, että haastateltavat vastasivat omien 
kokemuksiensa pohjalta asiaan, jota he olivat hoitaneet jo useiden vuosien ajan. 
Haastatteluiden aikana ei tullut mitään ulkoisia häiriötekijöitä, jotka olisivat 
vaikuttaneet haastatteluun ja sitä kautta sen luotettavuuteen. Haastattelun 
kysymykset olivat selkeitä ja tutkija tarvittaessa tarkensi kysymystä, jotta kaikki 
haastateltavat ymmärtäisivät sen samalla tavalla. Kysymyksiin saadut vastaukset 
olivat monipuolisia ja kattavia, mikä omalta osaltaan lisää tutkimuksen 
reliabiliteettia.  
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5 MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA HENRI KOLSI 
RACINGILLE 
Tämä markkinointiviestinnän suunnitelma on toteutettu teoriaosan ja 
tutkimusosan pohjalta. Suunnitelma on tarkoitettu yrityksen käyttöön vuodelle 
2015. Suunnitelman tarkoituksena on lisätä tallin näkyvyyttä ja sitä kautta saada 
lisää sponsoreita tukemaan tallin toimintaa. Tallilla ei ole resursseja kovin laajaan 
markkinointiviestintään ja sen vuoksi suunnitelmasta onkin pyritty tekemään 
mahdollisimman realistinen.   
5.1 Henri Kolsi Racing 
Henri Kolsi Racing on suomalainen kilpa-autoilutalli. Talli perustettiin 
joulukuussa 2012 ja siitä lähtien se on ajanut SM-sarjaa eri luokissa. Tällä 
hetkellä talli kilpailee SM1-luokassa kuljettajanaan tallin perustaja Henri Kolsi. 
SM1-luokalla tarkoitetaan ryhmää, jossa kilpailevat nelivetoiset autot. Henri Kolsi 
Racingin kilpailuissa käytettävä auto on Subaru Imbreza WRX STi 2,5l. Tallin 
kalustoon kuuluu myös BMW E36 325, jota käytetään muihin tarkoituksiin. Tallin 
tukikohta sijaitsee Jaalassa, jossa on käytössä autojen huoltohalli kaiken kattavine 
laitteineen. Huoltohallin läheltä lähtee auton testaukseen tarkoitettu 1,5 kilometrin 
pituinen tieosuus, joten huoltohallin sijainti on tarkoitukseen sopiva. (Kolsi 2014.) 
Vuonna 2012 tallin kuljettaja Kolsi valittiin AKK Driver Academyyn. Driver 
Academy on AKK-Motorsportin huippuvalmennusryhmä, johon valitaan 
autourheilulajien lahjakkaimmat yksilöt. Se tarjoaa opetusta laji- ja 
fysiikkaharjoitteluun ammattilaisten toimesta. Opetukseen kuuluu 1500 – 2000 
harjoituskilometriä vuodessa, joka on erittäin tärkeää SM-tason kuljettajille. 
Ajovalmennuksen lisäksi AKK Driver Academysta saa apua kaikkiin lajiin 
liittyviin osa-alueisiin kunto- ja ravintovalmennuksesta lähtien. Kolsi kuului myös 
kaudella 2014 kyseiseen valmennusryhmään, mutta jättäytyi pois kaudeksi 2015. 
(Kolsi 2014.) 
Henri Kolsi Racing kilpaili vuoden 2013 SM-sarjassa luokassa SM2, jolloin 
Kolsin autona oli Honda Civic Type-R. Kuljettajien sarjapisteissä Kolsi oli 
luokassaan neljäs parhaana saavutuksenaan SM Pohjanmaa Rallin voitto. 
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Vuodeksi 2014 talli vaihtoi autoa Ford Fiestaan ja siirtyi SM3-luokkaan. (Kolsi 
2014.) 
Kilpailutoiminnan lisäksi talli tarjoaa myös rallikyydityksiä kaikenlaisille 
ryhmille. Kyyditysreittinä toimii huoltohallin läheisyydessä oleva testipätkä. 
Rallikyydityksen ideana on, että asiakkaat pääsevät itse kokemaan rallin vauhdin 
ammattilaisen kyydissä. Kyydityksessä käytetään pääasiassa SM-sarjassa 
käytettävää Subaru Imprezaa, mutta myöhemmin myös BMW:tä on tarkoitus siinä 
käyttää. Tallin kalustoon kuuluva BMW E36 325 soveltuu rallisprinttiin, joten sitä 
voidaan vuokrata kyseisessä sarjassa kilpaileville kuskeille. (Kolsi 2014.) 
5.2 Yrityksen nykytilanne 
Henri Kolsi Racingin markkinointiviestintä on tällä hetkellä suhteellisen heikkoa 
niin kilpailutoiminnan kuin rallikyydityksien osalta. Yrityksellä on omat kotisivut 
sekä Facebook-ryhmä, mutta niitä päivitetään melko harvakseltaan. Talli 
näyttäytyy myös erilaisissa tapahtumissa ja messuilla muutaman kerran vuodessa. 
Tallilla on myös ollut tiedotteita lehdissä, kuten Uusimaassa, Etelä-Suomen 
Sanomissa ja AKK-Motorsport – lehdessä. Näiden lisäksi Henri Kolsi Racing on 
teettänyt omia esitteitä ja tallin logolla varustettuja vaatteita, joita myydään ja 
jaetaan yhteistyökumppaneille. Tallilla oli kaudella 2014 
pääyhteistyökumppaneina 6 yritystä ja pienempiä tukijoita oli yhteensä 12 
kappaletta. Markkinointiviestinnän vähyys johtuu tallin rajallisista resursseista, 
sillä koko tallin toimintaa pyörittää vain yksi henkilö. (Kolsi 2014.) 
Kuljettajan jättäytyminen pois AKK Driver Academysta mahdollistaa 
keskittymisen harjoitteluun ja kulutkin pienentyvät lähes puoleen entisestä. Tämä 
helpottaa sekä aikataulullisesti sekä taloudellisesti. Tämän myötä talli pystyy 
panostamaan enemmän esimerkiksi auton huoltamiseen tai 
markkinointiviestintään. Talli osti uuden auton rallin SM-sarjaan ja samalla siirtyi 
SM1-luokkaan, joka on rallin korkein taso Suomessa. (Kolsi 2014.) Kuviossa 12 
esitetään tallin nykytilannetta SWOT-analyysin avulla. 
 
 
47 
 
Sisäiset vahvuudet 
- Ralliautoilun tuntemus 
- Halu kehittää 
markkinointiviestintää 
- Monipuolinen toiminta 
- Tallin sijainti 
- ”Tahraton” brändi 
Sisäiset heikkoudet 
- Kokemattomuus 
markkinoinnissa 
- Resurssien niukkuus 
- Tuntemattomuus alueella 
- Lajin kalleus 
 
Ulkoiset mahdollisuudet 
- Tunnettavuuden 
parantaminen 
- Rallikyydityksien 
kysyntä 
- Siirtyminen SM1-
luokkaan 
 
Ulkoiset uhat 
- Kilpailijat 
- Auton hajoaminen 
- Kulujen nousu 
- Taloustilanteen 
heikkeneminen 
 
KUVIO 12. Henri Kolsi Racingin SWOT-analyysi. 
Tallin sisäisiksi vahvuuksiksi voi sanoa oman ralliautoilun tuntemuksen, joka on 
muodostunut yli kymmenen vuoden kokemuksen myötä. Autojen huolto ja 
korjaus onnistuu pääosin oman tietotaidon avulla. Tietysti joskus talli tarvitsee 
tukea muilta esimerkiksi auton korjauksessa, mutta laajan yhteistyökumppanien 
verkoston avulla apu löytyy yleensä nopeasti. Oman alan tuntemus tulee esiin 
myös siinä, että kuljettaja on valittu nuorten lahjakkuuksien valmennusryhmään. 
Tämän osoittaa sen, että tallin kuljettajalta löytyy lahjakkuutta, joka on tunnistettu 
myös muualla.  
Tallin omistajalla on aito halu kehittää tallin markkinointiviestintää ja hän ottaa 
erittäin mielellään ideoita vastaan ja haluaa pohtia niitä yhdessä. Tallin puolelta 
on sanottu, että markkinointiviestintä on ikään kuin pysähtynyt ja että nyt siihen 
halutaan panostaa. Henri Kolsi Racingin vahvuutena on myös sen monipuolinen 
toiminta. Sen lisäksi, että talli ajaa kilpaa rallin SM-sarjassa, se tarjoaa 
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rallikyydityksiä eri asiakasryhmille, auttaa uusien osien testauksissa ja 
tulevaisuudessa vuokraa tallin toista autoa rallisprint – kuljettajille. Tallin sijainti 
on myös hyvä, sillä se sijaitsee vain 50 kilometrin etäisyydellä Lahden, Heinolan 
ja Kouvolan kaupungeista. Tallin nurkalta lähtevä tie tarjoaa erinomaisen reitin 
rallikyydityksien järjestämiseen. Yrityksen vahvuus on mielestäni myös sen 
julkisuudessa ryvettymätön brändi, joka mahdollistaa brändin kehittämisen 
tyhjältä pöydältä. 
Yrityksen sisäisiä heikkouksia sen sijaan ovat kokemattomuus markkinoinnissa, 
resurssien niukkuus ja tuntemattomuus alueella. Tallin omistajalla on koulutus 
vain auto- ja kuljetustekniikan puolelta, eikä ollenkaan kaupallista koulutusta. 
Tämän vuoksi suunnitelmallisen markkinointiviestinnän toteuttaminen on ollut 
hankalaa. Tallin on ollut vaikea löytää ulkopuolisia tukijoita toiminnalleen, joten 
markkinointiviestinnän osuus budjetissa on ollut todella pieni. Myös tallin 
henkilöstön määrän pieni koko vaikeuttaa toiminnan pyörittämistä, koska 
tehtävien määrä on niin suuri. Vaikka tallin omistaja on ollut autourheilun parissa 
jo usean vuoden ajan, on se Lahden ja Kouvolan alueella edelleen melko 
tuntematon. Se vaikuttaa niin sponsorien saamiseen kuin rallikyydityksien 
määräänkin. Myös lajin kalleus vaikuttaa niin kilpailutoimintaan kuin 
kyydityksiinkin. 
Yrityksen toiminnan ulkoisista mahdollisuuksista suurin on tunnettavuuden 
parantaminen. Tallin tunnettavuuden ollessa tällä hetkellä alhaisella tasolla, 
mahdollistaa pienikin markkinointiviestinnän tehostaminen tunnettavuuteen. 
Aiemmin talli on pyrkinyt markkinoimaan toimintaansa vain Lahden alueella, 
mutta suunnitelman myötä on mahdollisuus markkinoida sitä yli 80 000 ihmiselle 
lisää. Lahden, Heinolan ja Kouvolan lähistöillä ei ole montaa mahdollisuutta 
päästä ralliauton kyytiin, joten sen vuoksi alueilla on sille erittäin todennäköisesti 
kysyntää. Myös pieni omatoiminen kyselykierros Kouvolan alueella on osoittanut, 
että kyyditys herättää ihmisissä kiinnostusta, mutta he eivät tiedä missä sellaiseen 
on mahdollisuus päästä osallistumaan. 
Ulkopuoliseksi mahdollisuudeksi voidaan laittaa myös kuljettajan siirtyminen 
SM1-luokkaan, joka on korkein taso suomalaisessa rallissa. Tämän siirron myötä 
tallin on todennäköisesti helpompi houkutella yrityksiä sponsoroimaan, koska 
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SM1 on houkuttelevampi kuin SM2 tai SM3. SM1-luokan näkyvyys eri mediossa 
on myös suurempaa kuin muiden luokkien. Tämän myötä yrityksillä on 
mahdollisuus saavuttaa suurempaa näkyvyyttä kuin aiemmin. 
Tallin ulkoisista uhista suurin on alueen kilpailijat autourheilussa. Lahden alueella 
on vain muutamia yrityksiä, jotka tukevat autourheilua suurissa määrin, joten 
näiden yrityksien sponsorirahoista on kova kilpailu. Autourheilussa on niin useita 
eri lajeja ja harrastajien määrä on niin suuri, että kilpailijoita on paljon. Myös 
auton hajoaminen tai kuljettajan sairastuminen on suuri uhka. Tällöin talli ei voi 
osallistua kilpailuihin, joka vähentää näkyvyyttä huomattavasti. Myös kyyditykset 
joudutaan lopettamaan, jos kalusto tai henkilöstö eivät ole kunnossa.  
Muita ulkoisia uhkia tallin toiminnalle ovat kulujen nousu ja taloustilanteen 
heikkeneminen. Mikäli tallin kuluissa tapahtuu jokin yllättävä muutos, 
esimerkiksi auton huolto- ja korjauskustannuksissa tai tallin 
kilpailukustannuksissa, vaikuttaa se automaattisesti tallin talouteen ja sitä kautta 
esimerkiksi markkinointiviestintään käytettävään rahan määrään. Yleisen 
taloustilanteen muutos huonompaan suuntaan voi vähentää yrityksien halukkuutta 
lähteä sponsoroimaan tallia tai ainakin pienentää tuen määrää. 
5.3 Tavoitteiden asettaminen ja kohderyhmien valinta 
Markkinointiviestinnän tavoitteiksi asetetaan vuodelle 2015 tallin yleisen 
tunnettavuuden sekä myynnin lisääminen. Tallin Facebook-yhteisöllä on tällä 
hetkellä 238 tykkäystä ja tavoitteena on lisätä määrä 500 tykkäykseen. Tallin 
kilpailutoiminnasta sekä rallikyydityksestä molemmista tehdään videoita, jotka 
ladataan sosiaaliseen mediaan nähtäville. Näille kaikille videoille on tavoitteena 
saada 1000 katsojaa. Fanituotteiden myyntiä pyritään lisäämään 500 eurolla. 
Suunnitelman avulla on tavoitteena saada 7 uutta pääyhteistyökumppania sekä 25 
pienempää tukijaa. Tavoitteena on saada yhteensä 20 000 euroa sponsorointirahaa.  
Henri Kolsi Racingin markkinointiviestinnän kohderyhmiä ovat autourheilun 
seuraajat, autoalan yritykset sekä elämyksien hakijat. Autourheilun seuraajat 
käyttävät yhteistyökumppaneiden palveluja sekä levittävät tietoa yrityksistä. 
Autourheilun seuraajissa on myös paljon mahdollisten yhteistyökumppaneiden 
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työntekijöitä. Tallin on myös tarkoitus näkyä suoraan autoalan yrityksille, jotta ne 
tietävät tällaisen sponsorointiyhteistyön olevan mahdollista. Kolmas kohderyhmä 
on elämyksien hakijat, joille pyritään markkinoimaan erityisesti tallin tarjoamia 
rallikyydityksiä. 
5.4 Strategia ja viestinnän kanavat 
Henri Kolsi Racingin markkinointiviestinnässä käytetään vetostrategiaa, sillä 
viestintä halutaan kohdistaa suoraan loppukäyttäjiin. Kilpailutoiminnan osalta 
loppukäyttäjiä ovat mahdolliset yhteistyökumppaniyritykset ja autourheilun 
seuraajat, jotka ovat myös rallikyydityksien loppukäyttäjiä yhdessä elämyksien 
hakijoiden kanssa. Viestinnän kanavista, joita talli tulee 
markkinointiviestinnässään käyttämään, suurin osa on kokonaan ilmaisia ja 
loputkin melko edullisia.    
5.4.1 Lehtimainonta 
Henri Kolsi Racingilla ei ole aikaisemmin ollut suoranaista lehtimainontaa, koska 
sen kustannukset ovat melko suuret pienelle tallille. Tänä vuonna lehtimainontaa 
käytetään rallikyydityksien mainostamiseen pienemmissä paikallislehdissä, kuten 
Jaala Tänään, Iitin Seutu, PK ja Heinola Tietää. Jokaisessa lehdessä mainostetaan 
yhden kerran. Jaala Tänään -lehti jaetaan toukokuussa jokaiseen jaalalaiseen 
kotitalouteen sekä kesäasuntoon. Iitin Seutua jaetaan Iitissä sekä Jaalassa. PK on 
pohjois-kymenlaaksolainen kaupunkilehti, joka ilmestyy Kouvolan alueelle. 
Heinola Tietää on heinolalainen paikallislehti, joka on tarkoitettu alueen 
asukkaille ja turisteille. 
Lehtimainonta on kohdistettu erityisesti Kouvolan, Iitin ja Heinolan alueiden 
kesäasukkaisiin sekä turisteihin, jotka mahdollisesti haluavat osallistua 
rallikyydityksiin, mutta jotka eivät tiedä mistä sellaista etsiä. Lehtimainonta 
kohdistuu myös alueen vakituisiin asukkaisiin, mutta heille pyritään viestimään 
ensisijaisesti muilla keinoilla, jotka esitellään myöhemmin. Lahden alueen 
lehdissä mainostaminen on kalliimpaa kuin muilla mainituilla alueilla, joten siellä 
markkinointiviestintään käytetään eri kanavia. 
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5.4.2 Esitteet 
Tallilla oli kaudella 2014 esitteitä, joissa esiteltiin tallin kalusto sekä kuljettajat. 
Kaudelle 2015 teetetään samanlaisia esitteitä, joita jaetaan yhteistyökumppaneille, 
tapahtumien kävijöille sekä rallikyydityksien asiakkaille. Niitä hyödynnetään 
myös myyntitapaamisissa, joissa pyritään saamaan tallille uusia 
yhteistyökumppaneita. Kaudelle 2015 esitteet täytyy uudistaa, sillä kalusto ja 
luokka ovat vaihtuneet viime vuodesta. 
5.4.3 Messut, näyttelyt ja muut tapahtumat  
Kaudella 2014 Henri Kolsi Racingin kalusto oli näytillä kuudessa erilaisessa 
tapahtumassa. Kaudella 2015 talli osallistuu ainakin seuraaviin tapahtumiin: 
Vanhan Kelon kevätrieha, Vuolenkosken kesätori, Vuolenkosken 
traktorinvetokisat ja Jaalan markkinat. Vuoden aikana järjestettäviä tapahtumia on 
tässä vaiheessa vuotta vaikea tietää. Aiemmin mainitut tapahtumat järjestetään 
varmasti vuonna 2015. Näiden lisäksi talli osallistuu tapahtumiin, joita kauden 
aikana järjestetään ja jotka sopivat tallin aikatauluihin. Tapahtumat ovat myös 
edullisia, sillä aiemmin mainituista tapahtumista vain Jaalan markkinoilla täytyy 
maksaa markkinapaikasta. Kuluja muodostuu tietysti myös esimerkiksi kaluston 
siirtämisessä tapahtumapaikalle. 
Aiempina vuosina Henri Kolsi Racingille on tullut pyyntöjä osallistua tiettyihin 
tapahtumiin. Tämän markkinointiviestinnän suunnitelman myötä on tarkoitus 
myös itse etsiä ja kartoittaa tallille sopivia tapahtumia. Sopivia tapahtumia ovat 
autoihin, autourheiluun ja koneisiin liittyvät tapahtumat, mutta myös muihin 
tapahtumiin on syytä osallistua. Mielenkiinto tallia kohtaan on ollut suurinta 
silloin, kun tapahtuma on liittynyt johonkin muuhun aiheeseen. Tällöin tallin on 
ollut helpompi erottautua massasta. Tapahtumien yhteydessä järjestetään 
arvontoja, joissa pääpalkintona on rallikyyditys ja pienempinä palkintoina tallin 
fanituotteita.  
Näiden tapahtumien lisäksi Henri Kolsi Racing on vahvasti esillä myös 
urheilutapahtumissa. Talli osallistuu kauden 2015 aikana viiteen eri SM-
osakilpailuun, jotka kisataan Mikkelissä, Joensuussa, Seinäjoella, Turussa ja 
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Tampereella. Rallitapahtumien lisäksi talli käy neuvotteluja yhteistyöstä 
suomalaisen pääsarjatason pesäpalloseuran kanssa, jotta tallin kalusto ja kuljettaja 
voisivat olla osa joukkueen ottelutapahtumaa. Suunnitelmissa on ottelupallon 
tuominen tallin ajoneuvolla pelikentälle, jonka jälkeen auto ja kuljettaja ovat 
tavattavissa stadionin alueella ottelun aikana. Joukkueen ottelutapahtumissa on 
keskimäärin noin 1500 katsojaa.  
5.4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta  
Henri Kolsi Racingin yhteistyökumppaneille järjestetään kaksi infotilaisuutta 
vuoden 2015 aikana. Tilaisuuksiin kutsutaan myös potentiaalisia yrityksiä, jotka 
voisivat lähteä tukemaan tallin toimintaa. Ensimmäinen infotilaisuus järjestetään 
viikolla 16 ja toinen viikolla 41. Infotilaisuuden tarkoituksena on pitää 
yhteistyökumppanit ajan tasalla tallin toiminnasta ja suunnitelmista. 
Infotilaisuuksien pitopaikat päätetään myöhemmin. 
Yhteistyökumppaneille lähetetään myös tiedotteita sähköpostitse kauden aikana 4 
kertaa. Näiden tiedotteiden tarkoitus on tarjota tarkempaa tietoa muun muassa 
kuljettajan harjoittelusta ja kilpailuista. Näihin tiedotteisiin laitetaan liitteenä myös 
kuvia, jossa sponsoreiden logot varmasti näkyvät. 
Talli tekee myös aiempien vuosien tapaan tiedotteita sanomalehtiin. 
Lehtitiedotteet on kohdistettu nykyisten ja potentiaalisten yhteistyökumppaneiden 
lisäksi autourheilun seuraajille. Lehtitiedotteissa kerrotaan muun muassa 
kilpailuihin valmistautumisesta sekä kilpailujen kulusta. Tällä tavoin saadaan 
pidettyä myös tavallisen katsojan mielenkiintoa tallia kohtaan yllä. Lehtitiedotteita 
julkaistaan Uusimaassa, Etelä-Suomen Sanomissa, Jaalalaisessa, Iitin Seudussa 
sekä AKK-Motorsport – lehdessä.  
5.4.5 Kotisivut ja sosiaalinen media    
Henri Kolsi Racingilla on tällä hetkellä rakenteeltaan hyvä kotisivut, mutta siellä 
olevat tiedot ovat vanhentuneita. Kotisivut päivitetään tämän päivän tasolle 
tammikuun aikana. Tämän jälkeen sivuille päivitetään ajankohtaisia uutisia kerran 
viikossa. Sivuilla jo nyt olevien tietojen lisäksi sinne laitetaan kalenteri, jossa 
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näkyy tallin kaikki kilpailut kauden 2015 aikana sekä tapahtumat, joihin talli 
aikoo osallistua. Kaikkien yhteistyökumppaneiden nimet laitetaan nähtäville ja 
nimeä klikkaamalla pääsee suoraan kyseisen yrityksen kotisivuille. Myös 
fanituotteiden ostaminen tehdään mahdolliseksi kotisivujen kautta. Kotisivuille 
laitetaan kävijälaskuri, jolla voidaan seurata sivujen vierailijoiden määrää. 
Tallilla on tällä hetkellä Facebook-yhteisö, jolla on 238 tykkääjää. Kuten tallin 
kotisivut, myös Facebook-yhteisön päivittäminen on jäänyt vähälle. Yhteisön 
tiedot pävitetään myös tammikuun aikana. Tämän jälkeen yhteisöä päivitetään 
kaksi kertaa viikossa, koska yhteisön seuraajia on suhteellisen paljon ja uutiset 
näkyvät myös muille käyttäjille. Yhteisössä järjestetään toukokuun aikana 
kilpailu, jossa yhteisöstä tykkäämällä voi voittaa rallikyydityksen kahdelle. Tällä 
tavoin pyritään lisäämään tykkäyksiä ja sitä kautta levittämään tietoa tallista. 
Yhteisössä tullaan myös jakamaan yhteistyökumppaneiden ajankohtaisia uutisia 
sekä tiedotteita. Tällä tavoin yhteistyökumppaneille saadaan lisää haluttua 
näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. 
Keväällä 2015 tallin toiminnasta kuvataan esittelyvideo, joka ladataan Youtubeen. 
Sen lisäksi Youtubeen ladataan videoita muun muassa kilpailujen erikoiskokeista. 
Suunnitelmissa on myös, että yksi yhteistyöseuran pelaajista osallistuu 
rallikyyditykseen. Pelaajasta kuvataan kyydityksen aikana video, joka ladataan 
sosiaaliseen mediaan sekä Henri Kolsi Racingin, että yhteistyöseuran yhteisöihin. 
Kauden aikana kuvataan myös muita videoita. 
Koska suunnitelman on tarkoitus olla mahdollisimman realistinen, tallin 
markkinointiviestintää ei ole mahdollista laajentaa sosiaalisen median muihin 
kanaviin kuten Twitteriin, Instagramiin tai blogeihin vuonna 2015 rajallisten 
resurssien vuoksi. 
5.4.6 Puskaradio ja myyntityö 
Henri Kolsi Racingin markkinointiviestinnän kaksi kenties tärkeintä kanavaa ovat 
puskaradio ja myyntitapaamiset. Puskaradio on myös autourheilun parissa erittäin 
tehokas keino tiedon levittämiseen. Autourheilun seuraajat ja harrastajat ovat 
samanhenkistä porukkaa, joten positiivinen ja negatiivinen maine leviää laajalle 
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Lehtimainonta 600 €
Tapahtumat 500 €
Esitteet 400 €
Infotilaisuudet 400 €
Myyntityö 200 €
Kotisivut 100 €
Muut 300 €
Yhteensä 2 500 €
erittäin nopeasti. Tämän vuoksi Henri Kolsi Racingin on pidettävä tarkasti huolta 
positiivisesta imagostaan. Kyyditettävien, muiden harrastajien, autourheilun 
seuraajien ja yhteistyökumppaneiden kanssa on aina pyrittävä toimimaan 
asiallisesti ja huolellisesti. Puskaradio leviää myös sosiaalisessa mediassa, joten 
myös siellä tallin on toimittava asiallisesti. 
Myyntityön avulla talli saa suurimman osan tukijoistaan. Tallin omistaja kiertää 
alueen yrityksissä tarjoten mahdollisuutta sponsorointiyhteistyöhön. Vuodelle 
2015 myyntityöstä on tarkoitus tehdä organisoidumpaa kuin aiemmin. Helmikuun 
aikana kartoitetaan Lahden ja Kouvolan alueen yrityksiä, jotka mahdollisesti 
haluaisivat lähteä tukemaan tallin toimintaa. Myyntityötä tapahtuu ympäri vuoden 
aikataulujen mahdollistamissa ajankohdissa. 
5.5  Markkinointiviestinnän budjetti ja aikataulu 
Henri Kolsi Racing on budjetoinut 2500 euroa käytettäväksi 
markkinointiviestintään vuodelle 2015. Budjetti koostuu lehtimainonnan, 
esitteiden, kotisivujen, tapahtumien, infotilaisuuksien ja myyntityön 
kustannuksista.  
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 13. Markkinointiviestinnän kustannukset vuonna 2015.  
Lehtimainonnan kustannukset koostuvat mainoksien hinnoista. Tapahtumien 
kustannuksia ovat muun muassa mahdolliset osallistumismaksut ja kulut, jotka 
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syntyvät tapahtumapaikalle siirtymisessä. Myös tapahtumia varten mahdollisesti 
tarvittavat rekvisiitat lisäävät tapahtumiin osallistumisen kustannuksia. Esitteisiin 
on aiempina vuosina käytetty 200 euroa ja tänä vuonna niiden määrä on tarkoitus 
tuplata. Infotilaisuuksien kustannukset koostuvat tilavuokrista ja tarjoiluista. 
Tilaisuudet järjestetään mahdollisuuksien mukaan yhteistyökumppanin tiloissa. 
Myyntityön kustannukset koostuvat pääosin matkakuluista. Henri Kolsi Racing 
päivittää itse kotisivunsa, mutta kotisivujen palvelin maksaa vuodessa noin 100 
euroa. Muut kustannukset koostuvat kauden aikana syntyvistä yllättävistä 
menoista.   
Henri Kolsi Racingin markkinointiviestinnän aikataulu löytyy liitteestä 2. 
Lehtimainontaan panostetaan loppukeväästä ja alkukesästä, koska silloin 
ilmestyvät Jaala Tänään – lehti sekä Iitin Seudun kesälehti. Tuohon aikaan 
Kouvolan ja Iitin alueella on jo kesäasukkaita ja turisteja. Tapahtumia on vuonna 
2015 alustavasti viisi kappaletta, jotka ajoittuvat pääasiassa kesälle. Poikkeuksena 
Vanhan Kelon Kevätrieha, joka on jo maaliskuussa. Yhteistyökumppaneille 
tarkoitetut infotilaisuudet järjestetään viikoilla 16 ja 41. Viikolla 16 järjestettävään 
infotilaisuuteen mennessä kilpailukausi on jo hyvässä vauhdissa ja toiseen 
infotilaisuuteen mennessä kilpailukausi on jo ohi, joten on hyvä analysoida 
mennyttä kautta. 
Neljä kertaa vuodessa tehtävät sähköpostitiedotteet lähetetään 
yhteistyökumppaneille tasaisin väliajoin kilpailujen välissä. Näin 
yhteistyökumppanit pysyvät muun muassa mukana siinä, kuinka hyvin talli 
kilpailuissa menestyy. Lehtitiedotteita ilmestyy tasaisin väliajoin vuoden aikana 
yhteensä viisi kappaletta. Tallin kotisivuilla julkaistaan ajankohtaisia uutisia ja 
kuvia kerran viikossa. Facebook-yhteisössä julkaisuja tehdään kaksi kertaa 
viikossa koko vuoden ajan. Videoita kuvataan ympäri vuoden ja niitä ladataan 
Youtubeen yhteensä seitsemän kappaletta vuoden aikana. Myyntityötä tehdään 
koko vuoden ajan Kouvolan ja Lahden alueella.  
5.6 Suunnitelman toteuttaminen ja seuranta 
Henri Kolsi Racingin markkinointiviestintää toteuttaa tallin omistaja yhdessä 
vapaaehtoisten avustajien kanssa. Markkinointiviestinnän tuloksia seurataan muun 
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muassa suullisilla kyselyillä, jotka kohdistetaan rallikyydityksien asiakkaisiin, 
yhteistyökumppaneihin sekä autourheilun seuraajiin. Tuloksia voidaan seurata 
myös tallin Facebook-yhteisön jäsenmäärien sekä Youtube-videoiden 
katsojamäärien avulla. Kotisivujen vierailijoiden määrää seurataan kävijälaskurin 
avulla. Myös yhteistyökumppaneiden sekä saatujen sponsorointirahojen määrän 
avulla voidaan seurata markkinointiviestinnän tuloksia.  
Heinäkuun alussa, jolloin kausi on puolessa välissä, talli keskittyy tarkastelemaan 
suunnitelman toteutumista. Tässä vaiheessa on vielä mahdollista tehdä 
korjausliikkeitä, mikäli suunnitelman toteutuminen on epävarmaa. Keskikesällä 
kilpailuista on kahden kuukauden tauko, joten tarkasteluun ja korjaaviin 
toimenpiteisiin on reilusti aikaa käytettävissä. Toinen ajankohta tarkastelulle on 
lokakuussa, jolloin rallikausi on jo päättynyt ja voidaan keskittyä suunnitelman 
toteuttamiseen paremmin.  
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6 YHTEENVETO 
Tämän työn tarkoituksena oli tehdä markkinointiviestinnän suunnitelma Henri 
Kolsi Racingille. Aiheen valinta perustuu yrityksen tarpeeseen sekä kirjoittajan 
omaan mielenkiintoon urheilumarkkinointia kohtaan. Suunnitelman pohjana 
käytettiin työn teoriaosaa sekä haastattelututkimuksen tuloksia. Suunnitelma on 
tarkoitettu hyödynnettäväksi Henri Kolsi Racingin toiminnassa kaudella 2015.  
Työn teoriaosassa käsiteltiin markkinointiviestintää käsitteenä sekä mitä sen 
suunnittelu pitää sisällään Teoriaosassa käsiteltiin myös urheilumarkkinointia 
sekä sponsorointia. Työn empiriaosassa toteutettiin autourheilun sponsoreihin 
kohdistettu haastattelututkimus, jolla pyrittiin selvittämään miksi yritykset tukevat 
autourheilua ja mitä vastinetta he tuelleen mahdollisesti haluavat lisää. Lisäksi 
haastateltavilta kysyttiin muun muassa, millä tavoin he tukevat urheilua tällä 
hetkellä ja mitä he saavat siitä vastineeksi tukemiltaan urheilijoilta tai joukkueilta. 
Haastattelututkimus toteutettiin teemahaastatteluina ja siinä hyödynnettiin 
kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Haastateltavat olivat eri alojen yrityksien 
edustajia.   
Haastattelututkimuksen avulla pyrittiin saamaan selville keinoja, joilla yrityksiä 
saisi houkuteltua sponsoroimaan autourheilua ja erityisesti Henri Kolsi Racingia. 
Tutkimuksessa selvisi, että autourheilua tukevat eri alojen yritykset, mutta 
yleisimmin sellaiset, joiden toiminta liittyy suoraan autoihin ja koneisiin. 
Autourheilua tukevat yritykset haluavat yhteistyön myötä lisää näkyvyyttä 
erityisesti sosiaalisessa mediassa. Tutkimus osoitti myös, että autourheiluun riittää 
tukijoita jos kohde osaa erottautua massasta. Haastattelun tuloksia saatiin hyvin 
hyödynnettyä markkinointiviestinnän suunnitelmaa tehdessä ja esimerkiksi Henri 
Kolsi Racingin markkinointiviestintää sosiaalisessa mediassa tullaan lisäämään 
reilusti.  
Markkinointiviestinnän suunnitelmassa hyödynnettiin työn teoriaosaa sekä 
haastattelututkimuksen tuloksia. Näin suunnitelmasta saatiin mahdollisimman 
tarkoituksenmukainen ja monipuolinen. Suunnitelmasta pyrittiin tekemään myös 
mahdollisimman realistinen, jotta se olisi myös mahdollista toteuttaa. Sain työn 
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edetessä paljon tukea ja positiivista palautetta case-yritykseltä. Myös 
haastateltavat olivat erittäin avuliaita sekä kiinnostuneita työstäni.  
Tulevaisuudessa Henri Kolsi Racingin kannattaisi alkaa kehittämään 
kyyditystoimintaa enemmän, sillä rallikyydityksille on alueella kysyntää ja se on 
hyvä keino kerätä tallin toiminnalle lisää rahaa. Talli voisi tehdä esimerkiksi 
yhteistyötä jonkin majoituspalveluita tarjoavan yrityksen kanssa ja tarjota 
rallikyydityksen lisäksi ruokailu- ja saunomismahdollisuuden asiakkaille. 
Tällainen elämyspaketti kiinnostaisi varmasti yrityksiä sekä tavallisia kuluttajia.  
Jatkotutkimuksen aihe voisi olla sponsoroille sekä kyyditysasiakkaille suunnatut 
tyytyväisyystutkimukset. Sponsoreilta voitaisiin selvittää ovatko he tyytyväisiä 
yhteistyöhön tallin kanssa ja mitä he haluaisivat yhteistyöltä lisää. 
Kyyditysasiakkaille suunnatun tutkimuksen avulla pyrittäisiin selvittämään ovatko 
asiakkaat tyytyväisiä kyyditykseen ja miten sitä voitaisiin kehittää.  
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LIITE 1. Haastattelututkimuksen teemat. 
 
TEEMAHAASTATTELU 
1. Minkälaisessa urheilusponsoroinnissa yrityksenne on mukana? 
- Minkälaisia lajeja sponsoroitte? 
- Miksi juuri autourheilu on yksi lajeista? 
 
2. Mistä syistä olette lähteneet urheilusponsorointiin mukaan? 
- Yrityksen näkyvyys, urheilun tukeminen jne? 
- Markkinoinnista osa vain on käytettävä sponsorointiin? 
- Joku muu syy, mikä? 
 
3. Mitä yrityksenne haluaa hyötyä sponsoroinnista? 
- Lisääntyneen näkyvyyden myötä vaikutusta myyntiin? 
- Jotakin muuta, mitä? 
 
4. Millä tavoin tuette sponsoroitavaanne? 
- Suoraan rahallisesti, omilla tuotteilla, stipendeinä, kustannuksien 
maksuna yms.? 
- Muita keinoja? 
 
5.  Mitä saatte vastineeksi tällä hetkellä tukemaltanne 
urheilijalta/joukkueelta? 
- Yrityksen logo vaatteissa, autossa jne.? 
- Sponsoroitava vierailee yrityksenne tapahtumassa? 
- Jotakin muuta, mitä? 
 
 
  
6. Miten arvotatte sponsorointinne? 
- Rahasumma tarrasta? 
- Tietty rahamäärä per tunti sponsoroitavan vierailusta 
tapahtumassanne? 
- Jotakin muuta, mitä? 
 
7. Mitä haluaisitte saada lisää vastineeksi tuestanne? 
- Enemmän näkyvyyttä tietyssä mediassa esim. Some? 
- Sponsoroitavan tarjoamia palveluita esim. henkilökunnan 
virkistyspäivään? 
- Jotakin muuta, mitä? 
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